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5 
1 Johdanto 
 
 
Kansainvälistyminen on monien kasvuun pyrkivien yritysten ainoa vaihtoehto 
Suomen rajallisilla markkinoilla ja jo 22 prosenttia Suomen pk-yrityksistä eli noin 
62 000 pk-yritystä harjoittaa kansainvälistä liiketoimintaa (Yrittäjät 2017). Pk- 
yrityksillä tarkoitetaan pieniä ja keskisuuria yrityksiä, joilla on vähemmän kuin 
250 työntekijää ja joiden liikevaihto vuodessa on enintään 50 miljoonaa euroa, 
tai yrityksen tase on enintään 43 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2017). Pk-
yritysten kansainvälistymistä on tärkeä tukea ja edistää niin kansantalouden ja 
työllisyyden kuin yritysten talouden näkökulmasta. Monet pk-yritykset hakevat-
kin apua julkisilta kansainvälistymispalveluja tarjoavalta organisaatiolta, joita 
löytyy alalta runsaasti. Pk-yritykset etsivätkin apua mm. rahoitukseen, markkina-
tiedon hankintaan ja verkostojen luomiseen. (Yrittäjät 2017.)  
 
Suomalaisten yritysten kansainvälistymisen reitit vievät monesti lähialueille ja 
erityisesti länsinaapuriimme Ruotsiin vakaan talouden, suuremman ostovoiman 
sekä samankaltaisen kulttuurin ja lainsäädännön vuoksi. Vaikka Ruotsi onkin 
lähellä Suomea, uuteen maahan kansainvälistyminen vaatii aina tietämystä 
esimerkiksi erilaisista säädöksistä, markkinoista ja kuluttajien käyttäytymisestä. 
Markkinaselvitys antaa yritykselle tietoa tulevista markkinoista, mutta suuren 
työmääränsä vuoksi tämä jää kuitenkin monilta yrityksiltä tekemättä (Finsve 
2016b). Yritys voi päättää, tekeekö selvityksen itse vai ulkoistaako työn tai sen 
osan jollekin ulkopuoliselle toimijalle. 
 
Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö, joka jakaantuu kahteen 
osaan, tietoperustaan ja markkinaselvitykseen. Tietoperustan tarkoituksena on 
tukea suomalaiselle autonpesuaineyritykselle tehtyä markkinaselvitystä, joka on 
tehty yhteistyössä Suomalais-ruotsalaisen kauppakamarin kanssa. Koska selvi-
tyksessä on haluttu pitää yrityksen nimi salassa, kutsutaan opinnäytetyössä pe-
suaineyritystä Yritys X:ksi.  
 
Selvityksen lähtökohtana on löytää yritystä hyödyttäviä tietoja kansainvälisty-
mispäätöksen tueksi yrityksen toiveita noudattaen. Selvityksen tarkoituksena on 
6 
 
antaa yritykselle kuva Suur-Tukholman autonpesuaineiden kemikaalien lain-
säädännöstä, säädöksistä ja rajoituksista, jotta yrityksellä on enemmän tietoa 
riskien ennakoimiseksi ja välttämiseksi. Näillä markkinatiedoilla on tarkoitus olla 
kansainvälistymispäätöksen tukena Ruotsin markkinoille. Opinnäytetyön tavoit-
teet perustuvat Yritys X:n toiveisiin siitä, mitä he haluavat saada selville aluees-
ta. Yritys X on tehnyt aiemmin laajemman markkinaselvityksen Ruotsin markki-
noista, joten tarve rajatulle markkinatiedolle oli ajankohtainen.  
 
Tietoperusta käsittelee yrityksen kansainvälistymisen, markkinaselvityksen ja 
siitä syntyvän markkina-analyysin tekemistä, niihin liittyviä riskejä, syitä toteut-
taa ne ja edellytyksiä, joita tarvitaan niiden toteuttamiseksi. Tietoperustassa on 
käsitelty yrityksen kansainvälistymistä, jotta voidaan ymmärtää paremmin yri-
tyksen tilannetta ja tarpeita mahdollisen muutoksen alla. Yrityksen kansainvälis-
tyminen edellyttää markkinaselvityksen laatimista, joka on myös opinnäytetyön 
toiminnallisen osuuden aiheena.  
 
 
2 Yrityksen kansainvälistyminen 
 
 
Welch ja Luostarisen mukaan yritysten kansainvälistyminen on paljon tutkittu 
aihe ja termiä käytetään paljon, vaikka sillä ei ole selkeää määritelmää. Termiä 
käytetään monestikin kuvailemaan ulospäin suuntautuvaa liikettä yrityksin tai 
organisaatioiden kansainvälisissä toiminnoissa. Welch ja Luostarinen määritte-
levät kansainvälistymisen olevan prosessi, jossa osallistuminen kansainväliseen 
toimintaan on lisääntynyt. (Journal of General Management 1988.)  
 
Rope (2005, 124) määrittelee kansainvälistymisen yrityksen toiminnan laajen-
tamisena kotimaan ulkopuolelle esimerkiksi rahoituksen, tietotaidon, tuotteiden, 
asiakkaiden ja raaka-aineiden hankkimisen muodossa. Josekin (2017a) mu-
kaan kansainvälistyminen tarkoittaa kaikkia seuraavia erikseen tai yhdessä; 
vientiä, tuontia, alihankintaa, tytäryhtiötä, kansainvälisen henkilökunnan rekry-
tointia, vieraiden kielten, kulttuurin ja kauppatapojen opiskelua, ulkomaisten kil-
pailijoiden benchmarkkausta tai ulkomaisen osaamisen tai teknologian hankin-
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taa. Täten voisi päätellä, että kansainvälistyminen tarkoittaa mitä tahansa yritys-
toiminnan suuntautumista ulkomaille.  
 
 
2.1 Yrityksen kansainvälistymisen syyt 
 
Kansainvälistymisen myötä yrityksellä on mahdollisuus olla kilpailijoitaan edellä, 
parantaa kannattavuutta sekä kohottaa yrityksen brändiä ja arvoa ulkomaan-
kauppaa harjoittavana toimijana. Yrityksen osaaminen ulkomaan markkinoilla ja 
innovaatioiden kehittäminen tarjoavat uusia ja mielenkiintoisia mahdollisuuksia. 
(Josek 2017b.) Yrityksillä on monia syitä kansainvälistyä. Paineet kotimarkki-
noilla ja mahdollisuudet ulkomailla kiinnostavat yrityksiä lähtemään kansainvä-
listymisprosessiin mukaan. Kansainvälistymisen avulla yritys voi mm. erottua 
markkinoilla, rakentaa uskottavuutta ja uutta imagoa, luoda kumppanuuksia ja 
verkostoja ja karsia kustannuksia. (Hakanen, Helander, Palomäki, Valkokari & 
Vuori 2017.) 
 
Valtion teknillisen tutkimuskeskuksen raportti jakaa yrityksen kansainvälistymi-
sen motiivit kahteen ryhmään; reaktiivisiin ja ennakoiviin motiiveihin (taulukko 1) 
(Hakanen ym. 2017). Äijö (2008, 38) käyttää näistä samaisista kansainvälisty-
misen motiiveista nimityksiä työntötekijät ja vetotekijät. Työntötekijät eli reaktii-
viset motiivit pakottavat yritystä etsimään parempia mahdollisuuksia muualta, 
koska kotimarkkinoilla on erilaisia vaikeuksia. Vetotekijät eli ennakoivat motiivit 
puolestaan vetävät yrityksiä ulkomaille paremmilla ja houkuttelevilla mahdolli-
suuksilla.  
 
Taulukko 1. Kansainvälistymisen reaktiiviset ja ennakoivat motiivit (Hakanen 
ym. 2017; Äijö 2008, 39) 
Reaktiiviset motiivit Ennakoivat motiivit 
- kilpailupaineet  
- ylituotanto 
- supistuneet kotimarkkinat  
- ylikapasiteetti  
- voitontekomahdollisuus 
- ainutlaatuinen tuote 
- teknologinen etu 
- eksklusiivinen tieto 
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- asiakkaiden ja jakeluka-
navien läheisyys 
- lainsäädännölliset muutok-
set kotimaassa 
- kilpailijoiden tai yhteistyö-
kumppaneiden kansainvälis-
tyminen. (Hakanen ym. 
2017) 
- kotimarkkinoiden pienuus, 
vähäinen kasvu ja kova kil-
pailu 
- asiakkaan kansainvälistymi-
nen. (Äijö 2008, 39) 
- verotusedut 
- massatuotannon edut 
- saatavissa olevat resurssit 
- tuotantokustannukset (Hakanen 
ym. 2017) 
- kansainvälisten markkinoiden ky-
syntä, koko ja kasvu 
- yrityksen johdon halu kansainvä-
listyä 
- yrityksen osaaminen 
- aikaisempi kansainvälinen koke-
mus.  (Äijö 2008, 39) 
 
Kansainvälistyessään yritys voi vahvistaa pitkän aikavälin asemaansa, mutta 
silti viennin aloittaminen täytyy olla perusteltu. Usein syyt viennin aloittamiselle 
ovat kotimaan rajalliset markkinat, jolloin yrityksellä on kasvuhalukkuutta ulko-
maille. Muita syitä voi olla kotimaan kysynnän pienuus tai laatu, kilpailukyvyn 
säilyttäminen, kotimaan kysynnän lasku tai kyllästyminen, vapaa kapasiteetti tai 
satunnaiset kaupat. (Fintra 2000, 9–10.) 
 
Tämän lisäksi mainittakoon yrityksen kansainvälistymisen motiiveiksi myös raa-
ka-aineiden saannin varmistamisen, alempien työvoimakustannusten etsimisen, 
korkeamman teknologian tason tavoittelun, tuotannon tai muun toiminnan siir-
tämisen lähemmäs asiakkaita tai raaka-ainelähteitä, yrityskuvan luomisen tai 
yhteiskunnan tarjoamien etujen hyväksikäyttämisen. (Sutinen 1996,14–19) Lis-
tausta voisi jatkaa loputtomiin, mutta Äijö (2008, 39) tiivistää kaikkien yritysten 
kansainvälistymisen syyt yhteen keskeiseen tarpeeseen, joka on yrityksen kas-
vun ja tuloksen turvaaminen. 
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2.2 Yrityksen kansainvälistymisen edellytykset 
 
Samassa määrin, mitä kansainvälistymisestä on hyötyä yritykselle, se edellyttää 
yritykseltä toimenpiteitä ja resursseja. Tällaiset resurssit liittyvät monestikin 
osaamiseen ja taloudellisiin asioihin, kuten markkinatuntemukseen, riskinsieto-
kykyyn sekä asiakkaiden, paikallisten toimijoiden ja kilpailijoiden riittävään tun-
temukseen. Usein suomalaisyrityksen kansainvälisen menestyksen yksi suu-
rimmista ongelmista onkin näiden tietojen puutteellisuus. (Äijö 2008, 49–51.) 
Kansainvälistyvä yritys tarvitsee eritoten pitkäjänteisyyttä, rahaa sekä osaavia ja 
motivoituneita ihmisiä koko prosessin tueksi. Tämän lisäksi yritys tarvitsee vah-
van strategisen sitoutumisen, oikeita toimintatapoja ja sopivien ulkopuolisten 
asiantuntijoiden käyttöä sekä ripauksen onnea. (Josek 2017a.) 
 
Kansainvälistymisprosessi on monivaiheinen, minkä suunnitteluun on yrityksen 
varattava aikaa. Kohdealueen riittävä tuntemus on edellytys menestykseen. 
(Yrittäjät 2014.) Analysoitaessa yrityksen valmiuksia viennille, tulisi pohtia yri-
tyksen tuotteeseen liittyviä tekijöitä, kuten kilpailuetua, kotimaan markkina-
asemaa ja kapasiteettitasoa. Yrityksen talouteen liittyviä tekijöitä pohdittavaksi 
ovat mm. omavaraisuus, maksuvalmius ja investointimahdollisuudet. Osaami-
seen liittyviä tekijöitä ovat esimerkiksi henkilöstön motivaatio, kieli- ja kommuni-
kaatiotaidot ja yritysjohdon kansainvälisyystaidot. (Fintra 2000, 11–13.) 
 
Vaikkakin vakaa asema ja menestyminen kotimaan markkinoilla antavat vahvan 
lähtökohdan kansainvälistymiselle, hyvän markkinatutkimuksen hankkiminen ja 
asiakkaiden vaatimusten tunteminen ovat kuitenkin edellytyksenä onnistumisel-
le. Yrityksen tuotteiden tai palveluiden tulisi vastata uuden markkina-alueen asi-
akkaiden tai jakelukanavien tarpeita. Tämän lisäksi yritysten tulisi huomioida 
myös paikalliset lainsäädännöt, tullisäädökset sekä muut sääntelyt alakohtai-
sesti. (Yritys-Suomi 2017.) Yrityksen tulee olla myös tietoinen siitä, ettei tuote 
välttämättä ei ole ominaisuuksiltaan valmis uudelle markkina-alueelle, jolloin 
tuotetta täytyy muuttaa uusille markkinoille sopivaksi. Tällaisia muutoksia voi ol-
la esimerkiksi tuoteturvallisuuteen, pakkaukseen tai vaikka nimeen liittyviä. 
Muutoksia tuotteeseen tehdään kohdealueen mukaan, mihin vaikuttavat olosuh-
teet, kulttuurierot tai erilaiset standardit. (Yrittäjät 2014.) 
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Kuitenkin tärkeimmät tekijät yrityksen kansainvälistymisessä ovat sitoutunut, ta-
voitteellinen ja innostunut johtoporras (Hakanen, Helander, Palomäki, Valkokari 
& Vuori 2017.) Äijö (2008, 41) tiivistää kansainvälistymisen asettamat edellytyk-
set ja haasteet yhdeksi perusvaatimukseksi, jossa yrityksen toiminnan ja suun-
nittelun on oltava kansainvälistä tasoa.  
 
 
2.3 Riskit kansainvälistymisessä 
 
Kansainvälistymiseen liittyy myös olennaisesti riskejä. Se vie paljon taloudellisia 
resursseja, mistä yritykselle voi koitua rahoitusongelmia (Sutinen 1996, 83). 
Nopea kasvu voi vaikuttaa yrityksen investointien, työvoiman ja talouden hallin-
taan. Tätä voi ehkäistä lisärahoituksen suunnittelussa etukäteen, yhteistyö-
kumppaneiden tarkalla valinnalla ja tarkkavaisuudella rekrytoinnissa. Tämän li-
säksi markkinatutkimuksen väärällä ja epärealistisella tulkinnalla voi olla 
seuraamuksia. (Josek 2017c.)  
 
Ropen (2005, 134) mukaan riskit kasvavat kansainvälistymisessä, mitä kau-
emmas yritys lähtee kotimaastaan, sillä usein lähialueiden maista tiedetään 
kaukomaita enemmän. Mitä vähemmän yrityksellä on tietoa ja osaamista pää-
töksissään, sen suuremmiksi riskit kansainvälistymisprosessissa kasvavat (Äijö 
2008, 25). Tämän vuoksi on suotavaa hankkia markkinatietoa kohdemaasta. 
Hankittaessa tietoa vieraista markkina-alueista on mahdollista tehdä vääriä tul-
kintoja saaduista tiedoista. Toisin sanoen kaikki ei ole välttämättä sitä miltä 
näyttää. Oikeiden johtopäätöksien teko voi olla hankalaa, jos ei ymmärrä esi-
merkiksi paikallisten kulttuuria tai tapoja eikä sisäisiä rakenteita. Tiedonhankin-
nan kustannukset voivat nousta ongelmaksi kansainvälistyvälle yritykselle, jos 
tietoa ei löydy helposti. (Sutinen 1996, 66–67.) Lisää markkinatiedon merkityk-
siä käsitellään seuraavassa kappaleessa.  
 
Tuotannontekijöiden hidasteena voi olla riittämätön koulutus tai kielitaito, osaa-
misen puute tai riittämätön pääoma. Näiden lisäksi kansainvälistymisen mahdol-
lisuuksiin voi vaikuttaa yrityksestä riippumattomat tekijät kuten poliittinen tilanne 
kohdemaassa, kulttuuri ja infrastruktuuri. Näihin ulkoisiin esteisiin on yrityksen 
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sopeuduttava ja suunnitella toimintaansa maakohtaisesti, jotta voi jatkaa kan-
sainvälistymistä. (Rope 2005, 133.) 
 
 
3 Markkinaselvitys 
 
 
Opinnäytetyössä on käytetty rinnakkain markkinaselvitys ja markkinatutkimus 
termejä, koska käytetyissä lähteissä näin on myös tehty. Pohjimmiltaan mo-
lemmissa, sekä markkinaselvityksessä että markkinatutkimuksessa, on saman-
laiset hyödyt, riskit ja tavoitteet.   
 
Markkinaselvitys tarvitaan tuottamaan tietoa markkinoista ja siinä vaikuttavista 
toimijoista oikean strategian valitsemiseksi yritystä perustettaessa tai kun yritys 
haluaa laajentaa toimintaansa. Markkinatutkimus on olennainen työkalu liike-
toiminnan strategisessa kehittämisessä ja päätöksenteon tukena, sillä se tarjo-
aa tietoa markkinoiden rakenteesta, toimijoista, asiakastarpeista ja -
vaatimuksista ja muutostrendeistä. Markkinaselvitys lisää ymmärrystä markki-
noiden mahdollisuuksista ja pienentää siten liiketoimintariskejä. (Fondon 2018.) 
Markkinaselvityksen lopputulos on markkina-analyysi, jossa tunnistetaan mark-
kinan keskeiset asiakastarpeet ja muutostrendit, analysoidaan kilpailutilanne ja 
arvioidaan markkinapotentiaali. 
 
Markkinaselvityksen lähtökohtana on yrityksen tietotarve. Se mahdollistaa yri-
tykselle sen tiedon saannin, mitä se tarvitsee suunnittelu- tai päätöksentekoti-
lanteessa. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 22.) Kansainvälistymispro-
sessissa markkinaselvitys on hyvä apu. Se voi sisältää esimerkiksi kilpailija-
analyysin, yleistä markkinatietoa kohdemaasta ja toimialasta ja jälleenmyynti-
kanavien kartoittamista. (Viexpo 2017.) 
 
Markkinatutkimus on osa yrityksen kansainvälistymisprosessia, ja sen tarkoituk-
sena on selvittää yrityksen mahdollisuudet markkinoilla. Kokoelma mistä tahan-
sa markkinointipäätöstä koskevasta merkityksellisestä tiedosta voidaan harkita 
kutsuttavan markkinatutkimukseksi. (Hague, Hague & Morgan 2004, 11.) Ent-
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repreneur sivuston mukaan markkinatutkimus on prosessi, jossa kerätään, ana-
lysoidaan ja tulkitaan tietoa markkinoista, myytäväksi tarjottavasta tuotteesta tai 
markkinoille tulevasta palvelusta, sekä tämän tuotteen tai palvelun menneisyy-
destä, nykyhetkestä ja potentiaalisista asiakkaista. Se on tutkimusta ominai-
suuksista, kuluttajakäyttäytymisestä, sijainnista ja kohderyhmän tarpeista, toi-
mialasta ja kilpailijoista. (Entrepreneur 2017.) 
 
Markkinatutkimus on elintärkeä osa monia markkinoinnin ajattelutapoja. Igor 
Ansoffin kehittämässä tuote ja markkina matriisissa (taulukko 2) on neljä liike-
toiminta tilannetta, joissa kaikissa markkinatutkimuksella on oma roolinsa. Yri-
tykset, jotka käyttävät liiketoimintamalleja ja -kehyksiä heidän markkinointinsa 
suunnittelussa, tarvitsevat melkein aina markkinaselvitystä (Hague ym. 2004, 4, 
16). 
 
Taulukko 2. Ansoffin tuote ja markkina matriisi 
Markkinatutkimus voi 
osoittaa mahdollisuuden 
uuden tuotteen käyttöön-
ottoon. 
Markkinatutkimus voi 
osoittaa täyttymättömiä 
tarpeita ja tarjota ym-
märrystä tuntemattomilla 
markkinoilla 
Markkinatutkimus voi mi-
tata asiakastyytyväisyyt-
tä, jotta ymmärretään, 
kuinka kilpailukyky säilyy. 
Markkinatutkimus voi 
löytää uusia alueita tuot-
teille tai palveluille 
 
 
 
 
3.1 Markkinatiedon merkitys 
 
Kansainvälisen toiminnan alkuvaiheessa tärkeintä on, että yrityksellä on riittä-
västi tietoa markkinoista, alan kehityksestä, asiakkaista ja kilpailijoista. Riittävän 
tiedon hankkiminen on yksi tärkeimmistä investoinneista, minkä yritys voi tehdä 
Uusi tuote 
Nykyinen 
tuote 
Nykyiset 
markkinat 
Uudet 
markkinat 
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kansainvälistymistä aloittaessaan. Täytyy kuitenkin muistaa, ettei yrityksellä voi 
koskaan olla täydellistä tietoa markkinoista eikä kilpailusta, eikä etenkään niiden 
tulevaisuudesta. Pitkällä aikavälillä katsottuna yrityksen on täydennettävä 
omaa, suoraa, luotettavaa ja konkreettista tietoa markkinoista. (Äijö 2008, 88–
89.) Menestyminen markkinoilla on pitkälti kiinni tiedossa, tiedonsaannin no-
peudessa, reagointinopeudessa, tehokkaassa tiedonhallinnassa, analysoinnis-
sa ja suodattamisessa (Sutinen 1996, 39). 
 
Jotta vientitoiminta olisi menestyksellistä, on riittävä tieto kohdemaan markki-
noista tärkeää. Yrityksen toimintamallit elävät kohdemaassa tapahtuvien muu-
toksien mukana. (Selin 1997, 35.) Yrityksen suunnittelun ja päätöksen kannalta 
markkinatiedon hankinta on yksi tärkeimmistä resursseista. Saadulla tiedolla se 
voi suojautua liiketoiminnan riskeiltä ja laskea kustannuksia. (Vaarnas & Virta-
nen 2001, 21.) Myynti ja markkinointi voivat epäonnistua kohdemaassa, jos yri-
tyksen kohderyhmä tai hintataso on väärä tai toimenpiteet eivät noudata koh-
demaan kulttuuri- ja kauppatapoja (Selin 1997, 35). Päätöksenteko on 
varmempaa ja vähemmän virheitä tapahtuu, kun asioista tiedetään enemmän. 
Vaikka markkinatieto on eräänlainen vakuutus yritystoiminnalle, ei se kaikilta 
riskeiltä yritystä voi suojata. (Vaarnas & Virtanen 2001, 21.)  
 
Yritys tarvitsee markkinatietoa kansainvälistyäkseen ja laatiakseen sopivan 
kansainvälistymisstrategian uusille markkinoille. Markkinaselvitys nopeuttaa 
toiminnan aloittamista ja onnistumista sekä auttaa kilpailuetujen määrittelemi-
sessä. (Viexpo 2017.) Markkinaselvityksen avulla yritys voi parantaa ja tehostaa 
päätöksentekoa, vähentää riskinottoa ja virhearviointeja, arvioida omaa kilpailu-
kykyä, määritellä suuntaviivat soveltuvista toimintatavoista ja edistää myyntiä 
kohdemaassa (Selin 2004, 32). Toisin sanoen yritys voi toimia kohdemaassa 
tehokkaammin ja tehdä oikeita päätöksiä, kun tietää markkinoista enemmän 
(Selin 1997, 35). 
 
Markkinatiedolla ja sen oikealla soveltamisella voidaan kehittää yrityksen ja sen 
henkilöstön kansainvälistä osaamista. Jos yritys ei panosta tai panostaa liian 
vähän markkinatietoon, se voi johtaa väärien kohdemarkkinoiden valintaan, 
korkeampiin myynti- ja jakelukustannuksiin tai muutoin menetettyihin mahdolli-
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suuksiin. (Vaarnas & Virtanen 2001, 21–22.) Markkinatiedon tarvetta lisää glo-
balisoitumisen tuoma kilpailun kiristyminen (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 
2005, 29).  
 
Markkinatieto on kilpailukeino, jota kaikki voivat ostaa. Se, joka on selvittänyt 
tiedon tarpeensa ja tuntee hyödyllisimmät tietolähteet ja analysoidun tiedon tar-
joajat, voi saavuttaa lopulta etulyöntiaseman. Markkinatiedon käyttö määrää 
tiedon arvon ja jos sitä ei hyödynnetä, on investointi jäänyt turhaksi. (Vaarnas, 
Virtanen & Hirvensalo 2005, 26, 28). 
 
Kansainväliset markkinat vaativat laajempaa ja syvällisempää tietoa kuin koti-
maiset markkinat. Kilpailu on laajempaa, tiedon tarve on laajempaa, kun pitää 
huomioida toisen maan määräykset ja muut muuttujat, ulkomainen markkinatie-
don tarve uusiutuu nopeammin kohdemaan muutosvauhdin mukaan. (Vaarnas, 
Virtanen & Hirvensalo 2005, 29–30.)  
 
 
3.2 Edellytykset markkinaselvityksen tekemisessä 
 
Markkinatiedon tarve lisääntyy yrityksen kansainvälistyessä uusille markkinoille 
ja markkinatiedon hankinta vaatii yritykseltä alkuinvestointeja. Tiedon tarve 
vaihtelee maakohtaisesti, sillä lähellä sijaitsevista maista ja niiden markkinoista 
tiedetään yleisesti paljon laajemmin kuin kaukana sijaitsevista maista. (Vaarnas 
& Virtanen 2001, 38–39.) Loppujen lopuksi markkinaselvitys pohjautuu aina yri-
tyksen tiedontarpeeseen (Selin 1997, 36).  
 
Ongelmana ei ole se, etteikö tietoa olisi saatavissa, vaan tuoreen, laadukkaan 
ja luotettavan tiedon löytäminen voi nousta yritykselle resurssikysymykseksi. 
Luotettavan, laadukkaan ja tuoreen tiedon löytäminen vie aikaa ja rahaa, vaik-
kakin oikea-aikaisena se voi säästää yritykseltä paljon resursseja ja tuottaa voit-
toa. (Vaarnas & Virtanen 2001, 21–22.) Tämän vuoksi markkinatiedon tulee olla 
aina olennaista, käyttötarpeita varten, yksiselitteistä ja selkeää, luotettavaa, ob-
jektiivista, ajankohtaista ja tarkkaa (Selin 1997, 36). Markkinatietoa analy-
soidessa tutkijan ammattitaito määrää paljonkin tutkimuksen onnistumista. Tie-
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toa tulee osata analysoida oikein, jottei tule tulkintavirheitä tai virheellistä käsi-
tystä markkinoista. (Vaarnas & Virtanen 2001, 109–110.) 
 
 
3.3 Riskit markkinaselvityksessä 
 
Yrityksillä on mahdollisuus tehdä kaksi virhettä tiedonkeruussa: kerätä liikaa tai 
liian vähän tietoja (Kotler 1999, 104). Vaikka sanotaan, että mitä vähemmän tie-
toa on, sitä suuremmat riskit ovat, liikaa tietoa ei siltikään kannata hankkia. On 
vertailtava kuinka paljon tiedon hankkiminen vie resursseja suhteessa siihen, 
kuinka paljon väärät strategiavalinnat voisivat yritykselle maksaa. (Äijö 2008, 
88–89.) Yritykset haluavatkin tietää, kuinka tietoa voi kerätä tehokkaasti, jottei 
yritys käyttäisi liikaa rahaa tietojen hankintaan (Kotler 1999, 120). Teollisista 
maista löytyy luotettavaa tietoa suhteellisen helposti verrattuna vähemmän ke-
hittyneisiin maihin. Tämä tarkoittaa sitä, että monestikin täytyy tehdä kenttätut-
kimus maahan, mikä maksaa enemmän kuin kirjoituspöytätutkimus. (Sutinen 
1996, 66–67.) 
 
Kansainvälisen markkinatiedon keruussa ympäristön epävakaus ja huono en-
nustettavuus korostuvat, jolloin tiedonkeruussa tulee ottaa huomioon monipuoli-
semmin asioita. Tällaisia asioita voi olla valuuttaspekulointi, epävakaat hallituk-
set, valtion velkaantuminen sekä monet muut epävarmuustekijät, jotka 
vaikuttavat yrityksen toimintaan (Vaarnas & Virtanen 2001, 23).  
 
Kansainvälistä markkinatietoa hankittaessa voi nousta esiin ongelma, jossa 
kaikkia osatekijöitä ei tunneta, mikä johtaa siihen, että tehdään vääriä johtopää-
töksiä ja tuhlataan aikaa epäolennaiseen (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 
31.) Hankittaessa tietoa vieraista markkina-alueista on riski, että markkinainfor-
maatiota on tulkittu väärin. Toisin sanoen kaikki ei ole välttämättä sitä, miltä se 
näyttää. Oikeiden johtopäätöksien teko voi olla hankalaa, jos ei ymmärrä esi-
merkiksi kulttuuria, paikallisten tapoja tai sisäisiä rakenteita. (Sutinen 1996, 66.) 
Jos maata ei tunneta, tiedonhankinta hidastuu, sillä välttämättä ei löydetä oike-
anlaisia tietolähteitä ja kanavia, joita hyödyntää tehokkaammin. Tämän lisäksi 
lainsäädäntö ja muut rajoitukset voivat yllättää tutkijan. (Selin 2004, 34.)  
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Kansainvälisen markkinatiedon analysoinnin olennaisimmat ongelma-alueet 
ovat aineiston luotettavuus, soveltuvuus, vertailtavuus ja vieraskielisyys. Kun 
taas haastattelujen analysoinnin erityisongelmat ovat ristiriitaisten tietojen käsit-
tely ja johtopäätelmien ja ennusteiden tekeminen. Erityisesti kansainvälisessä 
markkinatiedon analysoinnissa aiheutuu ongelmaksi tiedon vertailtavuus, käsit-
teet ja määritelmät, jotka voivat vaihdella maakohtaisesti paljonkin. (Vaarnas & 
Virtanen 2001, 109–110, 113.) Ongelmaksi voi koitua myös se, ettei tutkija tun-
nista tiedon eri lajeja tai osaa muuttaa niitä oikeanlaiseksi tiedoksi. Tiedon lajeja 
ovat data, informaatio, tietämys ja osaaminen ja kaikki tarkoittavat eri asioita. 
Esimerkiksi jos dataa ei käsitellä informaatioksi, tai informaatiota tietämykseksi 
ja sitä markkinaosaamiseksi, menee suuri osa työstä hukkaan. (Kotler 1999, 
120.) 
 
 
3.4 Markkinaselvityksen tekeminen 
 
Markkinatutkimus voidaan toteuttaa kertaluonteisena projektina täyttäen tietyt 
vaatimukset, jolloin se on niin kutsuttu ad hoc-tutkimus, tai se voi olla jatkuvaa 
tai säännöllistä seurantaa esimerkiksi tuotteen tai brändin markkinaosuudesta. 
(Hague ym. 2004, 11.) Yrityskohtainen markkinaselvitys tehdään kyseisen yri-
tyksen tietotarpeeseen soveltuvaksi (Vaarnas & Virtanen 2001, 16). Päätös 
operaatiomuodosta on tehtävä jo markkinastrategian suunnittelussa, jotta tiede-
tään tarkemmin mitä tietoja etsiä. Operaatiomuotoja voivat olla esimerkiksi vien-
ti, tuonti ja lisensointi.  (Vaarnas & Virtanen 2001, 36–37.)  
 
Yritys asettaa aina markkinaselvitykselle tavoitteen ja arvioi tiedontarpeensa 
laajuutta ja mitä tietoa hankitaan. Yleisesti ottaen tiedon tason tulee olla sellais-
ta, jonka avulla voidaan välttää ja ennakoida virheitä. (Selin 1997, 37). Yritys 
määrittelee itse tietotarpeensa ja usein markkinaselvityksiin etsitään yleistietoa 
kohdemaasta, tuotteen kysynnästä ja kilpailutekijöistä, kuljetuksesta, tuonti-
muodollisuuksista ja markkinointitavoista (Selin 1997, 40–44). 
 
Selin (2004) kuvaa markkinaselvitysprosessin näin: 
1. Määrittele selvityksen laajuus ja sisältö. 
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2. Määrittele vastuuhenkilö. 
3. Määrittele tiedonkeruumenetelmät. 
4. Laadi suunnitelma aikatauluineen ja kustannusarvioineen. 
5. Tiedonkeruu, tulosten käsittely ja analysointi.  
6. Tulosten hyödyntäminen. (Selin 2004, 35.) 
 
Markkinaselvitysprosessi alkaa ongelman määrittelemisellä eli lyhyellä selonte-
olla, jonka valmistaa tutkimuksen rahoittaja ja joka muuttuu markkinatutkijoiden 
ehdotukseksi. Ehdotus näyttää tutkimuksen suunnittelun, johon liittyy usein kir-
joituspöytätutkimusta ja kenttätyötä ja joka koostuu laadullisista ja määrällisistä 
menetelmistä. (Hague, Hague & Morgan 2004, 16.) Markkinaselvitysprosessin 
alussa on olennaista asettaa tavoitteet ja päättää, mitä tietoa hankitaan, ja valita 
alustavasta kohdemaa tai -maat. Seuraavana päätetään tiedonhankintatavat, 
suunnitelma ja aikataulu. (Selin 1997, 37–38.)   
 
Usein markkinaselvityksissä suoritetaan molempia, kirjoituspöytätutkimusta se-
kä kenttätutkimusta kohdemaassa paikan päällä. Kirjoituspöytätutkimus tarkoit-
taa eri tietolähteistä jo valmiin aineiston kokoamista ja hyödyntämistä. (Selin 
1997, 38–39.) Aineistosta tulisi suorittaa välianalyysi tiedonhankinnan kirjoitus-
pöytävaiheen jälkeen, jolloin saadaan alustava kuva kohdemarkkinoista ja voi-
daan määritellä puuttuvat tiedot kenttätutkimusta varten. Jos kirjoituspöytätut-
kimuksella on saatu riittävät tietotarpeet, ei välianalyysi ole välttämätön ja 
voidaan siirtyä suoraan lopulliseen analysointiin. (Vaarnas & Virtanen 2001, 
104.) Kenttätutkimus tarkoittaa kohdemaassa tai Suomesta käsin tehtävää lisä-
selvitystä tiedoista, joita ei löytynyt käytetyistä tietolähteistä. Kenttätutkimusta 
tehdään usein kyselyin, haastatteluin tai kartoituksella, jolloin selviää nopeasti jo 
kerätyn aineiston luotettavuus. (Selin 1997, 38–39.) Kenttätutkimuksen tapa 
määräytyy tiedon tarpeesta, voimavaroista ja asian kiireellisyydestä (Selin 2004, 
36). Analyysi ja raportointi päättävät projektin (Hague, Hague & Morgan 2004, 
16).  
 
Jos yritys ei vielä tiedä mihin maahan kansainvälistyy, on alustava kohdemark-
kinoiden kartoitus paikallaan, silloin yritys saa selville potentiaalisimmat kohde-
markkinat. Alustava kohdemarkkinoiden kartoitus jaetaan usein kahteen vai-
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heeseen kustannussyistä. Ensimmäisessä vaiheessa tarkastellaan potentiaalis-
ten kohdemaiden helposti saatavia yleistietoja, kuten väkiluku, bruttokansantuo-
te ja ostovoima. Näillä tiedoilla voidaan rajata jo markkinoiden määrää pienem-
mäksi ja huomataan yrityksen edellytykset kansainvälistymiseen. Toisessa 
vaiheessa määritetään yrityksen alustava markkinapotentiaali verraten sitä koh-
demarkkinoiden kysyntään, kilpailutilanteeseen ja markkinoille pääsyn helppou-
teen. (Vaarnas & Virtanen 2001, 33–34.)  
 
Ennen kansainvälistymistä potentiaaliselle kohdemarkkina alueelle, on tärkeää 
tehdä syvällisempi selvitys todellisesta markkinapotentiaalista yritykselle. Selvi-
tettäviä asioita voi olla mm. taloudelliset, poliittiset, yhteiskunnalliset, teknologi-
set ja lainsäädännölliset olosuhteet. Jos kohdemaan markkinapotentiaali on riit-
tävä, voi yritys aloittaa markkinastrategian suunnittelun kohdemaahan ja valita 
operaatiomuodon. (Vaarnas & Virtanen 2001, 34–35.) Toisin sanoen yritys voi 
tehdä PESTLE- analyysin, jota käytetään usein työkaluna nykyisen tai potenti-
aalisen toimintaympäristön seuraamiseen. PESTLE- sanassa jokainen kirjain 
merkitsee jotain englannin kielellä; P (political) eli poliittinen, E (economic) eli ta-
loudellinen, S (social) eli sosiaalinen, T (technological) eli teknologinen, L (legal) 
eli lainsäädännöllinen ja E (environmental) eli ympäristö. Jokaista näkökulmaa 
tarkastellaan analyysissa syvemmin ja mietitään mikä voi vaikuttaa nykyiseen 
tilanteeseen. Kaikkia kirjaimia ei ole välttämätön käyttää, vaan toimialasta riip-
puen voi tehdä omia variaatiota. (Pestle analysis 2018.) 
 
Markkinatietoa voi analysoida monin tavoin ja usein se on palojen yhdistelemis-
tä ja niistä tehtyjä päätelmiä. Tarkoituksena analysoinnissa on kohdistaa jalos-
tettu tieto käyttäjän tietotarpeeseen. (Vaarnas & Virtanen 2001, 103.) Tiedon-
hankinnassa kertyy yleensä liikaa tietoa, jolloin epäluotettavaa, epäolennaista ja 
vanhentunutta aineisto täytyy erottaa varsinaisesta analysoitavasta aineistosta. 
Täten nähdään myös, täytyykö lisätietoa hankkia analyysia varten. (Vaarnas & 
Virtanen 2001, 105.) 
 
Sekundäärisen aineiston voi jakaa tutkimuksen aihealueiden ja aineiston tuo-
reuden mukaan. Toinen tapa on lokeroida tutkimuksen aineiston aihealueen 
mukaan merkinnöillä, joilla löytää tietyt aiheet samasta paikasta. (Vaarnas & 
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Virtanen 2001, 105–106.) Lokerointia voidaan käyttää analysointitapana, jolloin 
aineistoa analysoidaan aihe-alue kerrallaan. Toisella tavalla tehtäessä analysoi-
ja käy läpi ensin parhaimmaksi arvioidun aineiston ja alkaa täyttämään tiedon-
palasia tutkimuksen sisällysluetteloa käyttäen. Tästä siirrytään vähempiarvoi-
seen aineistoon portaittain. Muita tunnettuja analyysimalleja ovat Porterin viiden 
voiman malli, erilaiset portfoliomallit, SWOT-analyysi sekä PEST-analyysi. 
(Vaarnas & Virtanen 2001, 106–107.) 
 
 
4 Markkina-analyysi 
 
 
Markkina-analyysi on osa markkinatutkimusta, jossa käytetään markkinatutki-
muksen menetelmiä ja analyysimalleja. Markkina-analyysi syntyy yhdistämällä 
yrityksen taloudellisia ja johtamisessa käytettyjä tunnuslukuja yrityksen markki-
noiden, toimintaympäristön, asiakkaiden ja brändin keskeisimpiin tietoihin. (Lotti 
2001, 27–28.) Äijön mukaan (2008, 105) markkina-analyysissä pyritään arvioi-
maan kokonaismarkkinoiden koko, kehitys ja koostumus.  
 
Markkina-analyysi on jatkuva prosessi, jolla on tavoite, välietappeja, eri vaihei-
den eri osallistujia, tukijoukkoja ja johtaja. Se perustuu useaan jatkuvaan tai 
toistettavaan mittausprosessiin, jotka tulostetaan tunnusluvuiksi. Jatkuvat mit-
taukset ovat markkina-analyysin selkäranka, minkä vuoksi kertaluonteiset tutki-
mukset eivät sinänsä kuulu markkina-analyysiin (Lotti 2001, 105–106, 109–
110). 
 
Markkina-analyysin eri osiin yhdistetään tietoja markkinatutkimuksen menetel-
miä käyttäen. Tällöin saadaan kokonaiskuva toiminnoista, niiden yhteyksistä ja 
vaikutussuhteista (Lotti 2001, 105). Markkina-analyysia tehtäessä voidaan tar-
kastella, mitata ja arvioida kokonaismarkkinoiden muutosta käyttämällä markki-
natietoja, tilastotietoja ja taloudellisia indikaattoreita (Lotti 2001, 38). Tieto, jota 
saadaan kokonaismarkkinoista, luo perustaa markkina-analyysin teolle; sen 
kautta nähdään yrityksen, sen tuotteiden ja tuotemerkkien asema kilpailijoihin ja 
heidän tuotteisiin ja tuotemerkkeihin nähden (Lotti 2001, 49).  
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Suomalais-ruotsalaisen kauppakamarin markkina-analyysi kartoittaa tuotteiden 
tai palveluiden markkinapotentiaalin esimerkiksi selvittämällä tietoja kilpailijoista, 
jakeluteistä, asiakkaista sekä yritykselle merkityksellisistä vaikutuskanavista 
(Finsve 2016a). Viexpo (2017) lisää listaukseen kohdemaan lakien ja määräys-
ten selvittämisen, hintakartoituksen ja tuotteen potentiaalin selvittämisen koh-
demarkkinoille.  
 
 
4.1 Markkina-analyysin teon syyt 
 
Perusteellinen ja markkinakohtainen markkina-analyysi tehdään silloin, kun yri-
tys on valmis kansainvälistymään. Markkina-analyysiin kuuluvat ne tiedot, joita 
yritys tarvitsee laatiakseen kansainvälistymisstrategian uusia markkinoita var-
ten. Analyysi auttaa myös määrittämään esimerkiksi tuotteiden markkinaosuuk-
sien, hintatasoja ja kilpailuetuja. (Viexpo 2017.) 
 
Markkina-analyysin tavoitteena on löytää tietoa päätösten tekoon, edistää yri-
tystoimintaa ja sen kannattavuutta, parantaa tuotteita, tehostaa asiakastyösken-
telyä, paremman työympäristön luonti, tiedon päivitys ja osaamisen kasvattami-
nen. Monestikin nämä tiedot pohjautuvat aiemmin löydetyn datan ja tutkitun 
tiedon yhdistämiseen. Yhdistämällä ulkoisia ja sisäisiä tietoja, yritys luo itselleen 
mahdollisuuden ymmärtää eri asioiden keskinäistä vaikutusta ja kasvattaa 
osaamistaan. (Lotti 2001, 106, 27, 29.) Etuina onnistuneessa markkina-
analyysissä on kannattavan kansainvälisen liiketoimintaan pääsyn nopeuttami-
nen ja oman toiminnan suunnittelun selkeytyminen (Viexpo 2017). 
 
 
4.2 Edellytykset markkina-analyysissa 
 
Markkina-analyysi edellyttää datan keräämistä sekä sisäisten ja ulkoisten tieto-
jen yhdistämisestä syntyvää tietoa. Perustiedot tulee olla tuotettu systemaattisil-
la ja säännöllisillä mittauksilla, luotettavilla mittareilla ja yksiselitteisillä tunnuslu-
vuilla, jotta ulkoista ja sisäistä tietoa voidaan yhdistää. (Lotti 2001, 17.) 
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Prosessien, projektien tai erillisten toimeksiantojen tietojen tulokset täytyy olla 
luotettavia. Niin kuin muissakin tutkimuksissa, reliabiliteettia ja validiteettia käy-
tetään kuvailemaan luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten pysyvyyttä 
eli kuinka paljon sattuma vaikuttaa tuloksiin, mikä tarkoittaa markkina-analyysiin 
soveltaen analyysin mittareiden ja mittaamisen hallintaa. Validiteetti tarkoittaa 
tietojen pätevyyttä eli mitataanko oikeita asioita, joita voisi verrata markkina-
analyysissä tekijän substanssiosaamiseen. (Lotti 2001, 119.) 
 
 
4.3  Riskit 
 
Yksi suurimmista riskeistä on se, ettei yritys tee markkina-analyysia. Markkina-
analyysi on vaihe, jonka monet kansainvälistymistä aloittelevat yritykset ohitta-
vat kustannussyistä ja se voi johtaa suuriin virheinvestointeihin (Finsve 2016a).  
 
Markkina-analyysia tehtäessä voi tutkijalle tulla ongelmia esimerkiksi siten, että 
markkinat ovat niin uudet, ettei dataa löydy tai sitä ei ole tarpeeksi. Tällöin eril-
lis- eli ad hoc- tutkimus tulee ajankohtaiseksi. Tämä vaatii paljon ammattitaitoa 
ja ongelman määrittelyllä ja jäsentelyllä on apua. Tutkija voi selvittää seuraavat 
asiat kollegan kanssa, jotta pääsee ongelmista yli:  
- Olennaisimmat tekijät ja tekijät, jotka vaikuttavat tutkittavaan ilmiöön suo-
rasti tai epäsuorasti? 
- Mihin tutkittavaan ilmiöön tekijät vaikuttavat sekä mitä näistä tekijöistä 
voidaan luotettavasti mitata?  
- Onko kotimaassa tai muualla tehdyistä akateemisista tutkimuksista tai 
niissä esitetyistä teorioista apua asioiden jäsentelyssä? 
- Onko esitutkimus paikallaan? 
- Voiko ongelman jakaa osiin ja tutkia niitä yksi kerrallaan? 
- Mitä voidaan tutkia ja onko asiasta tehty jo tutkimus? 
- Missä toimenpiteissä tietoja aiotaan käyttää ja miten? 
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- Ketkä tietoja käyttävät? 
- Mihin sisäisiin tietoihin uusia tietoja voidaan yhdistää? 
- Mitä mitattavia asioita jää tämän analyysin jälkeen jäljelle? (Lotti 2001, 
119.) 
 
 
4.4 Markkina-analyysin teko 
 
Prosessin alkaessa on päätettävä asianomaisten kesken toimintasuunnitelmas-
ta, tutkimuksen tavoitteista, onko tutkimus jatkuva tai toistuva, ketkä käyttävät 
tietoja, miten usein tietoja päivitetään, voidaanko yhdistää olemassa oleviin tie-
toihin, sidosryhmien valinnasta sekä tietojen keräyksestä ja käsittelystä. (Lotti 
2001, 107.) Markkina-analyysia varten kerätään ja analysoidaan tietoa suunni-
telman pohjalta, joka on tehty yhdessä tilaaja- ja tutkimusorganisaation kanssa. 
Suunnitelmassa määritellään analyysin tavoitteet, toteutustavat, menetelmät, 
otoksen koko, analyysimenetelmät ja missä muodossa tulokset toimitetaan. 
Suunnitelman hyväksymisen jälkeen alkaa tutkimuksen toteutus. Prosessin kul-
ku on samankaltainen tiedonkeräystavoista ja -muodoista riippumatta, mutta 
tiedonkeräysmenetelmän valinta vaikuttaa kuinka prosessi jatkuu. (Lotti 2001, 
120–121.)  
 
Tutkimusotteen valinta perustuu kahteen periaatteeseen; onko tutkimuksen tar-
koituksena tuottaa tietoa kertaluontoisesti, toistuvasti vai jatkuvasti ja onko tut-
kimusote kartoittava, kuvaileva vai selittävä. Kartoittava tutkimusote voi pohjau-
tua tutkittuihin tilastoihin, tietoihin internetistä, toimialajärjestöistä ja asiantuntija 
haastatteluihin. Kuvailevassa tutkimusotteessa kerätään tietoa mielipiteistä, 
asenteista, arvoista, asiakassuhteista, asiakastyytyväisyydestä, brändeistä ja 
imagosta systemaattisesti haastattelutekniikoilla kohderyhmästä toistuvasti. Se-
littävässä tutkimusotteessa mitataan tekijöiden vaikutusta toisiinsa. Tutkimusote 
voidaan toteuttaa myös kokeellisesti laboratoriossa tai paneelitutkimuksessa. 
(Lotti 2001,108.)   
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Jatkuvat ja toistuvat mittaukset kuuluvat olennaisesti markkina-analyysiin, joten 
kertaluontoiset tutkimuksetkin jäävät markkina-analyysin ulkopuolelle. Täten 
myöskään kaikki markkinatutkimukset eivät sovellu markkina-analyysiin, vaan 
rinnalle tarvitaan yksittäisiä testejä, kvalitatiivisia kartoituksia ja erillis- eli ad 
hoc- tutkimuksia. (Lotti 2001,109–110.) Jatkuvia mittauksia voidaan vertailla 
ajallisesti ja alueellisesti sekä niitä voidaan hyödyntää markkina-analyysissa. 
Toistuvia mittauksia otetaan tietyistä kohderyhmistä, mutta joka kerralla eri ih-
misistä. Toistuvat mittaukset jaetaan kolmeen eri tyyppiin, jotka ovat tiedonke-
räysjärjestelmät ja omnibustutkimukset, eri toimialoilta otetut mittaukset tiettyjen 
asiakasryhmien käyttöön sekä tutkimusyritysten kehittämät omat kehitetyt ja so-
vellettavat mittausmallit. (Lotti 2001, 111.) Omnibus tarkoittaa säännöllisesti vii-
koittain tai kuukausittain tehtävää laajaa kyselytutkimusta kohderyhmälle. Sillä 
on useita eri toimeksiantajia, joista jokainen tilaaja saa raportin vain omista ky-
symyksistään. Kyselytutkimuksessa voidaan mitata useita eri aiheita, sillä kus-
tannukset on jaettu eri tilaajayritysten kesken. (Lotti 2001, 112.)  
 
Markkina-analyysin prosessin kulku on pääasiassa samankaltainen keräysta-
vasta rippumatta. Mittausprosessien, tiedonkeräysjärjestelmien ja erillistutki-
musten takana on suunnitelma, joka on sovittu etukäteen tutkimus- ja tilaajaor-
ganisaation kanssa. Suunnitelmassa määritellään mittauksen tavoitteet ja 
toteutustavat, mittauksen kohde ja mittaustavat, keräysmenetelmät, otantame-
netelmät ja otoksen koko, analyysimenetelmä ja tulosten toimitus. Jos dataa on 
haettu haastattelujen avulla, prosessin osat ovat kuvattu taulukossa 3. (Lotti 
2001, 120–122.) 
 
Taulukko 3. Markkina-analyysin haastatteluihin pohjautuvan mittauksen tiedon-
keräysprosessi (Lotti 2001, 120–122). 
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Tuloksien raportoinnissa on tärkeää edetä johdonmukaisesti ja selkeästi asia-
kokonaisuus kerrallaan. Objektiivisyys ja rehellisyys on säilytettävä poikkeukset-
ta. Markkina-analyysin tulosten esittäminen perustuu tiivistettyyn grafiikkaan, 
jossa teksti lähinnä vain sitoo asioita toisiinsa. (Lotti 2001, 195–196.) 
 
 
5 Menetelmät 
 
 
Opinnäytetyön tietoperustaosuus on tehty kirjoituspöytätutkimuksena hyödyntä-
en kirjallisuutta, sähköisiä lähdemateriaaleja sekä alan tieteellisiä artikkeleja. 
Markkinaselvitys on aloitettu kartoittamalla oikeita tiedonlähteitä, -kanavia ja ta-
hoja, mistä tutkimusaineistoa voi löytyä. Primäärinen tieto on sitä, mitä yritys 
tuottaa esimerkiksi haastatteluin, kyselyin tai havainnoiden. Sekundääristä tie-
toa voi löytyä valmiina raporteista, tutkimuksista, kirjallisuuslähteistä ja muista 
tietolähteistä. (Doman, Dennison & Doman 2002, 11.) Selvitys on toteutettu 
osittain kirjoituspöytätutkimuksena eli se pohjautuu sekundääriseen tietoon. Kir-
joituspöytätutkimuksen avulla on kerätty tietoa Suur-Tukholman autonpesuai-
nekemikaalien lainsäädännöstä, vastaavista viranomaisista ja toimenpiteistä 
sähköisiä materiaaleja hyödyntäen. Sähköiset lähdemateriaalit olivat kattavat, 
mutta tiedot on huomattu olevan yli kymmenen vuoden takaisia ja ristiriitaisia 
Kenttätyön suorittaminen ja 
valvonta 
Kenttätyön kontrollointi 
Otoksen laadun kontrollointi 
Aineiston tarkistus, koodaus, 
tallennus 
Raportointi ja johtopäätösten 
teko 
Tulosten esittely 
Taulukointi, erikoisanalyysit 
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toistensa kanssa, joten epäilykset tiedon luotettavuudesta ja ajankohtaisuudes-
ta nousivat esiin. Puuttuvat ja ristiriitaiset tiedot kartoitettiin kysymyksiksi ja etsit-
tiin yhteystiedot tahoilta, jotka osaisivat täydentää tietoja.  
 
Puuttuvia tietoja täydennettiin hakemalla primääristä tietoa kenttätutkimuksena 
kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella. Tutkimusaineisto kerättiin puo-
listrukturoituna sähköpostihaastatteluna kuntien ympäristövirastoilta ja jätevesi-
laitoksilta. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetään 
samat kysymykset määritellystä teemasta samassa järjestyksessä (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelu on yksi käytetyimmistä tiedonke-
ruutavoista, jossa voidaan käyttää enemmän tai vähemmän strukturoitua haas-
tattelupohjaa. Haastattelun tarkoituksena on saada tutkimusaineistoa tieteelli-
sen tutkimustehtävän selvittämiseksi.  Sähköpostihaastattelut soveltuvat 
asiantuntijoiden haastatteluihin, sillä sähköposteja voi lähettää ympäri maailmaa 
joustavasti, ja se on vaivatonta kaikille osapuolille. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006.)  
 
Teemahaastattelulla kerätystä aineistosta voidaan seuloa helpommin esille 
tekstikohtia, jotka puoltavat aiempia tutkimuksia, jolloin kaikkea haastattelun si-
sältöä ei tarvitse purkaa (Mäntyneva 2008, 77). Haastattelua voidaan harkita 
kutsuttavan teemahaastatteluksi, sillä se sisälsi vain yhden pääteeman, se ja-
kautui useaan alateemaan. Sähköpostiosoitteet löytyivät kuntien sivustoilta ja 
uudelleen ohjattuna kuntien yleisistä sähköposteista. Sähköpostikyselyiden 
kohderyhmä määräytyi sillä perusteella, kuka vastaa kysytyistä asioista alueel-
la. Sähköpostihaastatteluita lähetettiin alun perin yhteensä 26 kunnalle, joista 
20 kuntaa vastasivat. Vastanneista kunnista kolme ohjasi ottamaan yhteyttä 
vastaavaan jätevesilaitokseen. Kaikki kolme jätevesilaitosta vastasivat ja heidän 
vastauksensa kattoivat vastaamatta jääneiden kuntien vastaukset hyvin olles-
saan vastaavia jätevesiorganisaatioita kunnille. Loppujen lopuksi sähköposti-
haastatteluita lähetettiin yhteensä 29, joista 23 vastasi, eli lopullinen vastaus-
prosentti oli 79,3%. Sähköpostivastauksia kerättiin aikavälillä 23.10-31.10.2017. 
Sähköpostit kasattiin Word-tiedostoon ja sähköposteihin vastaamista tarkkailtiin 
Excel-taulukon avulla.  
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Mäntyneva (ym. 2008, 76–77) kertoo, että monestikin laadullisessa tutkimuk-
sessa tulee esiin monia kiinnostavia asioita, joita tulee karsia keskittyen ainoas-
taan tutkimuksen tarkoitukseen, tutkimusongelmaan tai tutkimustehtävään. Hän 
määrittelee laadullisen tutkimuksen sisällön analyysin etenevän yleensä näin: 
1. Keskitytään aineistossa oleviin kiinnostuksenkohteisiin. 
2. Aineiston litterointi tai koodaaminen. 
a. Käydään aineisto läpi sekä erotetaan ja merkitään asiat, jotka liitty-
vät kiinnostuksen kohteisiin. 
b. Jätetään kaikki muu pois tutkimuksesta. 
c. Kerätään merkityt asiat erikseen muusta aineistosta. 
3. Luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetään aineisto. 
4. Kirjoitetaan yhteenveto. (Mäntyneva ym. 2008, 76–77) 
 
Analyysin luokittelu tarkoittaa aineiston järjestämistä esimerkiksi määrittelemällä 
tiettyä luokkia aineistosta ja laskemalla monestiko jokainen luokka esiintyy ai-
neistossa. Teemoittelun voi tehdä samalla tavalla kuin luokittelun, mutta määrit-
telemällä tiettyjä teemoja aineistosta. Tyypittelyssä puolestaan ryhmitellään tut-
kimusaineisto tietynlaisiksi tyypeiksi. (Mäntyneva ym. 2008, 77.) 
 
Selvityksen sisällön analyysi noudatti Mäntynevan kuvailemaa etenemistä pää-
osin, mutta koska aineisto on kerätty sähköpostitse, on aineiston litterointi ja 
koodaaminen jätetty väliin. Tuloksista on etsitty olennaiset asiat ja teemoiteltu 
ne. Teemat ovat korostettu tekstistä värein, jotta samaan teemaan liittyvät asiat 
voi löytää tekstistä vaivattomasti. Tämän jälkeen kaikki on siirretty raporttiin 
teemojen alle yhteenvedoksi.  
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5.1 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Arvioitaessa laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia pohditaan menetelmän luo-
tettavuutta ja johdonmukaisuutta, tarkoittaen sitä, onko menetelmä soveltuva 
kyseisiin olosuhteisiin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Sähköpostit-
se lähetetyt puolistrukturoidut haastattelut ovat nopeasti lähetettävissä usealle 
eri henkilölle samaan aikaan eri puolille maata. Ne tallentuvat automaattisesti 
sähköpostiin, joten menetelmä oli varmin, edullisin ja nopein tapa saada vas-
taukset useaan kysymykseen luotettavista lähteistä.  
 
Toiseksi arvioidaan ajallista reliaabeliutta, jossa tarkkaillaan mittausten ja ha-
vaintojen muuttumattomuutta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haas-
tatteluissa kävi ilmi, että muutoksia voi tulla vuoden 2018 alussa, joten yrityksen 
tulisi tarkistaa vuosittain säädöksien muutokset. Toisin sanoen selvityksen ajal-
linen reliabiliteetti ei ole parhaimmillaan toisin kuin muut reliabiliteetin määreet.  
 
Kolmannekseen arvioidaan tulosten johdonmukaisuutta, eli poikkeavatko tulok-
set toisistaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Sähköpostihaastatte-
lujen analysoinnissa toistuivat useasti samat tulokset, joita sähköisistä lähteistä 
löytyi, joten tästä voisi päätellä selvityksen olevan reliaabeli ja johdonmukainen. 
Samankaltaiset vastaukset toistuivat niin useasti, että niistä pystyi myös päätte-
lemään epäluotettavat vastaukset.  
 
Tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia voidaan parantaa esimerkiksi teks-
tin analysoinnissa perusteltuja ja aukikirjoitettuja kategorisointeja ja koodauksia, 
esitestaamalla ja harjoittelemalla tutkimuksia. Kriittinen suhtautuminen tutkimus-
tuloksiin ja pohdinta siitä mitä ne kertovat auttaa luotettavuuden vahvistamises-
sa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastattelussa kysymysten 
muotoilulle tai testaukselle ei ollut aikaa, joten tarkennuksia täytyi tehdä muu-
taman kerran haastattelujen aikana. Kysymysten asettelu, muotoilu sekä tavoit-
teet olisi täytynyt testata ja hioa ennen sähköpostien lähettämistä. Vaikka haas-
tattelukysymyksien muotoilussa olisi ollut parannettavaa, kysymyksiin saatiin 
oikeat vastaukset. 
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Tutkimuksen reliabiliteetti yhdistetään usein määrällisen eli kvantitatiivisen tut-
kimuksen mittareihin. Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin arvioimiseksi 
tulisi pohtia, voiko tuloksia yleistää myös suurempaa kohderyhmää koskeviksi. 
(Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34–35.) Tuloksia voidaan yleistää aino-
astaan Suur-Tukholman alueella, sillä säädökset voivat vaihdella kunta ja lääni-
kohtaisesti Ruotsissa.  
 
Reliabiliteettia analysoidessa tutkimusasetelman avoimuus ja prosessiluonteen 
korostaminen antavat oman sävynsä. Luotettavuuteen vaikuttaa myös tutkimus-
raportti, joka hyvin kirjoitettuna voi pelastaa huonosti toteutetun tutkimuksen tai 
pilata perusteellisesti toteutetun tutkimustyön (Aaltola & Valli 2001,79, 81).  
 
 
5.2 Tutkimuksen pätevyys 
 
Tutkimuksen pätevyyttä, eli validiteettia, määritetään tutkimuksen perusteelli-
suudella, uskottavuudella ja vakuuttavuudella, toisin sanoen ovatko saadut tu-
lokset ja tehdyt päätelmät ”oikeita”. Monesti tutkimuksen validiteetti määräytyy 
tutkijan ammattitaidosta; kuinka hän näkee suhteita ja periaatteita ja millaisia 
kysymyksiä hän kysyy. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Selvitetyt ja 
kysytyt asiat määräytyivät Yritys X:n tietotoiveista, joihin on pystytty vastaa-
maan markkinaselvityksessä. Markkinaselvityksen tekijän ammattitaito verrattu-
na pesuaine- tai kemikaalialan asiantuntija on alhaisempi, mikä vaikuttaa työn 
monimuotoisuuteen ja asiantuntevuuteen. Toisaalta jos tutkimuksen tekijä on 
alan ulkopuolelta voi hänellä olla objektiivisempi näkökulma asioihin verrattuna 
alan asiantuntijaan tai yrityksen sisältä tulevaan henkilöön.  
 
Tutkijan tulisi aktiivisesti tiedostaa omat asenteensa ja uskomuksensa ja pitää 
ne erillään tutkimuksesta. Tutkimuksen rahoittajan ei tulisi vaikuttaa tutkimustu-
loksiin, vaan tutkijan tulee rehellisesti raportoida löydöksistään. Tavoitteena tut-
kimuksella on olla mahdollisimman objektiivinen, jolloin tutkimusprosessi ja tu-
lokset olisivat puolueettomia. Puolueettomuutta edesauttavat etäinen suhde 
tutkimuskohteeseen prosessin aikana ja mahdollisimman vähäinen vaikutus tu-
loksiin. (Vilkka 2007, 16.) Tulokset ovat objektiiviset ja puolueettomat, sillä 
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markkinaselvityksen tekijällä oli etäinen suhde tilaajaorganisaatioon selvitystä 
tehtäessä. Toisekseen tutkimuskohde ei aiheuta tunteita tai muutoinkaan käsit-
tele herkkiä aiheita.  
 
Monestikin tutkimuksen validiteetin arviointi kohdistetaan kysymykseen ”kuinka 
hyvin tutkimuksen menetelmät ja mittarit vastaavat tutkittavaa ilmiötä”. Tavoitel-
taessa korkeaa validiteettia, tulisi kuvailla koko tutkimusprosessi mahdollisim-
man yksityiskohtaisesti tutkimuksen raportoinnin yhteydessä. Lisäksi validiteet-
tia voi parantaa perustelemalla tutkimuksessa tehtyjä valintoja sekä 
painottamalla tulkinnan ja ymmärtämisen suhteuttamista löydettyyn teoriaan. 
(Mäntyneva ym. 2008, 34.)  
 
 
6 Tulokset 
 
 
Opinnäytetyön aihe on saatu Suomalais-ruotsalaiselta kauppakamarilta, joka on 
saanut toimeksiannon suomalaiselta kansainvälisyyteen pyrkivältä autonpe-
suaineyritykseltä, Yritys X:ltä. Yritys X on aiemmin tehnyt laajemman markki-
naselvityksen Ruotsin markkinoista, mutta tarvitsi tällä kertaa tarkempaa tietoa 
hiilivetyliuottimien käytöstä autonpesuaineissa Ruotsissa. Pesuveden hiilivetypi-
toisuutta tarkastellaan öljyindeksin avulla. Selvityksessä on etsitty tietoa Suur-
Tukholman autonpesuaineiden kemikaalirajoituksista, -lainsäädännöstä ja -
säädöksistä. Nämä säädökset voivat vaihdella kunnittain Ruotsissa, joten selvi-
tystyö on rajattu Suur-Tukholman alueen 26 kuntaan.  
 
Markkinaselvitys on toteutettu kirjoituspöytätutkimuksena ja kenttätutkimuksena, 
jossa aineistot on kerätty internetlähteitä hyödyntäen sekä puolistrukturoidulla 
sähköpostihaastattelulla kuntien ympäristövirastoista ja jätevesilaitoksista. Sel-
vityksen lähtökohtana on löytää yritystä hyödyttäviä tietoja kansainvälistymis-
päätöksen tueksi yrityksen toiveita noudattaen. Tutkimuksen tavoitteet perustu-
vat Yritys X:ltä saatuihin toiveisiin siitä, mitä yritys haluaa tutkimuksen avulla 
saada selville. Markkinaselvityksen tärkeimpänä tavoitteena on selvittää Suur-
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Tukholman alueen autonpesuveden kemikaalipitoisuuksien öljyindeksirajoituk-
set, kuinka usein rajoitukset ylittyvät ja rangaistukset rajoitusten ylittämisestä.  
 
 
6.1 Ruotsi markkina-alueena 
 
Ruotsin asukasmäärä on noin 10,1 miljoonaa (SCB 2018), joista noin neljäsosa 
asuu Suur-Tukholman alueella (Länsstyrelsen Stockholm 2017). Ruotsi on 
markkinana hyvin samankaltainen kuin Suomi, mutta melkein kaksinkertainen 
markkina-alue, läheinen sijainti ja talouden ennalta-arvattavuus saa suomalais-
yritysten mielenkiinnon heräämään Ruotsin markkinoita kohtaan. (Oulun kaup-
pakamari 2015.) 
 
Ruotsin markkinoille voi olla hankala tulla, jos kieltä ei osaa eikä tunne maan 
käytäntöjä hyvin. Vaikka ruotsalaiset osaavat hyvin englantia, on tärkeää osata 
maan kieltä kauppatilanteissa, muutoin on samalla viivalla saksalaisten, britti-
läisten ja muunmaalaisten kanssa. Suomalaisten maine laadukkaana tuottaja-
maana ei välttämättä pelasta tilannetta, sillä ruotsalaisten tuotteet ovat myös 
laadukkaita ja ruotsalaiset suosivat ensisijaisesti oman maansa tuotteita mo-
nessakin asiassa. Tämän vuoksi on tärkeä olla hyvä strategia Ruotsin markki-
noille sekä tutustua Ruotsissa oleviin erikoisuuksiin, mitkä Suomessa eivät ole 
niin yleisiä. (Oulun kauppakamari 2015.) 
 
Yrityksen kansainvälistyessä Ruotsiin tai tehdessä yhteistyötä ruotsalaisyritys-
ten kanssa, on hyvä tietää, että yleisimpien yritysmuotojen lisäksi Ruotsissa on 
käytössä myöskin filiaali, eli sivuliike, joka toimii emoyhtiön sivuliikkeenä ja itse-
näisenä hallintoyksikkönä. Yritys voi perustaa filiaalin ilman osakepääomaa, jol-
loin sen varat ja velat ovat osa ulkomaisen yrityksen omaisuutta. Monestikin ul-
komaiset yritykset valitsevat joko filiaalin tai osakeyhtiön perustaessaan yritystä 
Ruotsiin. (Oulun kauppakamari 2015.) 
 
Toinen Ruotsin erikoisuuksista on myös käytössä yleinen maksujärjestelmä 
”bankgirot” eli pankkisiirron käyttö maksuliikenteessä, mikä voi tulla suomalai-
selle yritykselle yllätyksenä. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksellä voi olla ainoas-
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taan yksi pankkisiirtonumero, jota käytetään kaikissa maksulomakkeissa pan-
kista riippumatta. (Oulun kauppakamari 2015.) Maksuissa on myös huomioitava 
Ruotsin eri valuutta käytössä kuin Suomessa, ja se on kruunu.  
 
Vaikka kulttuuri ei eroakaan huomattavasti maidemme välillä, on kaupanteossa 
ruotsalaisten kanssa huomioitava liikekulttuurierot. Ruotsissa ajatellaan ajan 
mittaavan laatua, mitä pidempi aika, sen korkeampi laatu, kun taas Suomessa 
nopeus on tehokkuutta. Tämä näkyy esimerkiksi kokouksissa, päätöksissä, 
kampanjoissa ja käyttäytymisessä. Suunniteltu rakenne ohjaa suoritusta Ruot-
sissa, kun Suomessa monestikin projektia ohjaa välitön toiminta. Eroja löytyy 
myös kommunikointitavoissa, johtamisessa ja auktoriteeteissa, mitkä on hyvä 
ottaa huomioon ennen myynnin aloittamista. (Oulun kauppakamari 2015.)  
 
Ruotsin kemikaaliviraston raportissa kerrotaan, että monet terveydelle haitalliset 
aineet ovat sallittuja, mikä herättää virastossa huolta (Kemikalieinspektionen 
2011). Ympäristön myrkyttömyydestä on oltu Ruotsissa jo pitkään kiinnostuneita 
ja kemikaalien hallinnassa tehdään paljon yhteistyötä EU:ssa ja Pohjoismaissa 
(Kauppi 2017).  
 
 
6.2 Suomalais-ruotsalaisen kauppakamarin esittely 
 
Suomalais-ruotsalainen kauppakamari, jota puhutellaan myös Finsve-
nimityksellä, auttaa suomalaisia yrityksiä Ruotsin markkinoille. Sen tehtävänä 
on auttaa yritystä, kun se on aloittamassa vientiä Ruotsiin, haluaa aloittaa, kas-
vattaa tai kehittää liiketoimintaa Ruotsissa. Suomalais-ruotsalainen kauppaka-
mari tarjoaa konsultointiapua yrityksen kansainvälistymiseen henkilöstön pitkän 
kokemuksen, osaamisen ja tietotaidon avulla. Osaamisen lisäksi organisaatiolla 
on laaja yhteistyöverkosto ja resursseja hyödynnettäväksi toiminnassaan. 
(Finsve 2016a.) 
 
Suomalais-ruotsalaisen kauppakamarin toiminta koostuu jäsentoiminnasta ja 
markkinaneuvonnasta. Sillä on tällä hetkellä yli 600 jäsentä jäsenverkostos-
saan. Organisaation jäsentoiminta auttaa yrityksiä löytämään uusia yhteistyö-
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kumppaneita ja asiakkaita, helpottaa verkostoitumista ja yritykset pääsevät 
hyödyntämään Ruotsissa jo toimivien yritysten tietotaitoa. Finsve järjestää kou-
lutustilaisuuksia ja tapahtumia jäsenyrityksilleen. (Finsve 2016a.) 
 
 
6.3 Kirjoituspöytätutkimuksen tulokset 
 
Tutkimukseen kirjoitettuja asetuksia, lakeja ja säädöksiä ohjaavat niin Euroopan 
unioni, erinäiset lait, jätevedenpuhdistamot kuin kunnat. Loppujen lopuksi yritys 
on itse se, joka on vastuussa päätöksistään, valvonnasta ja raportoinnista. Kir-
joituspöytätutkimusta varten on etsitty tietoja edellä mainituista lähteistä interne-
tin ja erinäisten raporttien avulla, minkä jälkeen olennaisimmat tiedot autonpe-
suaine valmistajan näkökulmasta on koottu raporttiin. Tiedot ovat tukeneet ja 
toistaneet toisiaan, joten raportista on tehty tiivistelmänomainen. Koska yrityk-
sen identiteetti halutaan pidettävän salaisena, työstä on poistettu yritykseen viit-
taavia tai yhdistettäviä tietoja.  
 
 
6.3.1 Käppalaförbundet-jätevedenpuhdistuslaitoksen ohjeistukset 
 
Käppalaförbundet on jätevedenpuhdistamo Suur-Tukholman alueella, joka on 
tehnyt Stockholms vatten ABn kanssa suuntaviivat yhdelletoista jäsenkunnal-
leen. Useat Suur-Tukholman alueella toimivat jätevedenpuhdistamot, kuten 
Syvab ja Roslagsvatten, seuraavat Käppalaförbundetin tekemiä ohjeistuksia. 
Käppalaförbundetin ohjeistukset liittyvät pääosin toimitilojen laitteistoon, oma-
valvontaan ja kunnossapitoon. Olennaisimmat ohjeistukset autonpesuaine val-
mistajalle liittyvät kemikaalipäästöjen ohjeistukseen. 
 
Ympäristön kannalta on tärkeintä, että öljy- ja vetypäästöt pysyvät alhaisina. 
Pienempien öljy-, metalli- ja muiden päästöjen ympäristövaikutukset täytyy käsi-
tellä ja puhdistaa asianmukaisesti ennen niiden vapauttamista viemärijärjestel-
mään. Veden ja kemikaalien määrää tulisi minimoida mahdollisimman paljon, 
eivätkä yrityksessä käytetyt tuotteet saa olla haitallisia ympäristölle. Liiketoimin-
nassa käytettyjä kemikaaleja koskeva luettelo on laadittava vuosittain Käppala-
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förbundetille. Ympäristön suojelemisen vuoksi on asetettu pesuveden kemikaa-
lipäästöjen ohjeraja-arvoja (taulukko 4), joita yritys ei saa ylittää keskimäärin 
kuukaudessa ajoneuvokohtaisesti. (Käppalaförbundet 2015.) 
 
Taulukko 4. Käppalaförbundetin asettamat kemikaalipäästö ohjeraja-arvot 
(Käppalaförbundet 2015). 
 
Analyysiparametri Henkilöauto Kuorma-auto, linja-auto tai tieajoneuvo 
Lyijy, kromi, nikkeli 5 mg 15 mg 
Kadmium 0,10 mg 0,30 mg 
Sinkki 50 mg 150 mg 
Kupari 30 mg 90 mg 
Öljyindeksi 2,5 g 7,5 g 
 
Jotta toivotut päästöarvot saavutetaan, on yleensä välttämätöntä asentaa hiek-
ka- ja öljyerotin pesulaitokseen. Ympäristölain mukaan olisi käytettävä parasta 
mahdollista teknologiaa, ellei sitä voida pitää kohtuuttomana sen täyttämiseksi. 
(Käppalaförbundet 2015.) 
 
Suuriksi tiloiksi on määritelty tilat, joissa pestään yli 5 000 henkilöautoa tai yli 1 
000 kuorma-autoa, linja-autoa tai muuta maantieajoneuvoa vuodessa. Ennen 
tällaisen laitoksen aloittamista on ilmoitettava kunnan ympäristötoimistolle. Pie-
niksi tiloiksi määritellään tilat, joissa pestään 1 000 - 5 000 autoa tai 200 – 1 000 
kuorma-autoa, linja-autoa tai muuta maantieajoneuvoa vuodessa. Muut tilat 
ovat tiloja, joissa pestään alle 1 000 autoa tai 200 kuorma-autoa, linja-autoa tai 
muuta maantieajoneuvoa vuodessa. (Käppalaförbundet 2015.) 
 
Suurissa tiloissa näytteet otetaan viikon ajan talvikautena kahtena eri kuukaute-
na, mutta ei kahden peräkkäisen viikon ajan. Yhdellä näytteenotto kerralla ana-
lysoidaan ulostulovedestä vain metalleja (lyijy, kadmium, nikkeli, kromi, sinkki ja 
kupari). Toisella näytteenotto kerralla metallianalyysi suoritetaan kuuden päivän 
aikana ja päivittäisenä keräysnäytteenä öljyindeksianalyysi loppupäivällä. Pie-
nissä yrityksissä on tehtävä vähintään päivän kestävä näytteenottotesti talvi-
kuukausina. Näytteenottojen tulokset ja menettelytavat kootaan raporttiin, joka 
34 
 
lähetetään Käppalaförbundetille vuosittain 31.5. mennessä, josta kopio lähete-
tään kunnan ympäristötoimistoon. (Käppalaförbundet 2015.) 
 
 
6.3.2 Ruotsin luonnonsuojeluyhdistyksen ohjeistukset  
 
Luonnonsuojeluyhdistys on vuodesta 2011 lähtien ollut ympäristöystävällisten 
pesuaineiden valvova viranomainen ja yhdistyksen sivulla luetellaan kriteerit 
täyttävät pesuaineet. Nämä kriteerit koskevat vain ammattikäyttöön tarkoitettuja 
autonpesuaineita ja siten ainoastaan tuotteita, jotka on toimitettu 3 litran tai suu-
remmissa pakkauksissa. Tuotteen arvioinnissa on noudatettava ennalta varau-
tumisen periaatetta, ja jotta arviointi voidaan tehdä, on sen perusedellytyksenä 
täydellinen raportti. (Naturskyddsföreningen 2015.)  
 
Kriteerien tukena luonnonsuojeluyhdistys on ohjeistanut seuraamaan joutsen-
merkin DID-luettelon ohjeistuksia. (Naturskyddsföreningen 2015). EU-
ympäristömerkki ja Joutsenmerkki ovat tehneet yhteisen listan pesu- ja puhdis-
tusaineiden raaka-aineista, eli DID- luettelon (Detergent Ingredient Database). 
(EU-ympäristömerkki. 2014.)    
 
Luetellut kriteerit liittyvät pääosin tuotteen ympäristövaikutuksiin, terveysvaiku-
tuksiin ja biohajoavuuteen. Tuote ei pääse luonnonsuojeluyhdistyksen sivuston 
listaukseen, jos tuotteessa on komponentteja, jotka olisivat terveydelle tai ym-
päristölle vaarallisia. Tällaisia vaaralausekkeita voi olla:  
- H302. Terveydelle haitallista nieltynä. 
- H304. Voi olla hengenvaarallinen nieltynä, jos se pääsee hengitysteihin. 
- H315. Ärsyttää ihoa. 
- H318. Vakavan silmävaurion vaara. 
- H319. Ärsyttää voimakkaasti silmiä. 
- H335. Saattaa aiheuttaa hengitysteiden ärsytystä. 
Raaka-aineen toimittaja vastaa siitä, että toimitetut tiedot ovat luotettavia. (Na-
turskyddsföreningen 2015.) 
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OECD:hen (The Organisation for Economic Co-operation and Development), eli 
taloudellisen yhteistyön ja kehityksen järjestöön kuuluu 34 maata (Tilastokeskus 
2018). Jos joku kemikaali testataan OECD-maassa GLP-laboratoriossa (Good 
Laboratory Practise), on testitulos hyväksyttävä kaikissa OECD-maissa. MAD- 
periaatteella (Mutual Acceptance of Data) voidaan turvata ympäristön- ja ter-
veydensuojelun tasoa sekä saada taloudellisia ja eläinsuojelullisia säästöjä. 
(Tukes 2016.) OECD on tehnyt suuntaviivauksia mm. kemikaalien sisältöihin, 
hajoavuuteen ja biokertyvyyteen. OECD:n suuntaviivat nro 301 A-F, 302 A-C, 
107, 117, 305 nousevat erityisesti luonnonsuojeluyhdistyksen ohjeistuksissa 
esille. (Naturskyddsföreningen 2015.)  
 
Monia asetuksia ohjaa Euroopan parlamentin ja neuvoston CLP-asetus 
1272/2008. Asetus koskee kemikaalien luokitusta, merkintöjä ja pakkaamista.  
CLP tulee englannin kielen sanoista Classification, Labelling and Packaging of 
substances and mixtures (Kemikaalineuvonta 2017.), joka tarkoittaa suomeksi 
aineiden ja seosten luokitus, merkinnät ja pakkaaminen. Toinen ohjaava asetus 
on Euroopan parlamentin ja neuvoston REACH-asetus 1907/2006, joka koskee 
kemikaalien rekisteröintiä, arviointia, lupamenettelyä ja rajoituksia. (Kemikaali-
neuvonta 2018.)  
 
Luonnonsuojeluyhdistyksen mukaan tuote ei saa sisältää CLP-asetuksen 
1272/2008 mukaisiin 1A, 1B tai 2 luokkiin luokiteltuja, syöpää aiheuttavia, mu-
tageenisia tai lisääntymiselle vaarallisia aineita. Tuote saa sisältää ainesosia, 
jotka ovat luokiteltu vaaralliseksi CLP-asetuksessa 1272/2008. Tämä vaatimus 
ei koske: 
- Orgaanisia aineita, jotka ovat luokiteltu ympäristölle vaarallisiksi pelkäs-
tään akuutin vesimyrkyllisyyden vuoksi (≤ 1 mg / l, H400). 
- Orgaanisia aineita, jotka ovat luokiteltu H412 (Vesieliöiden haitalliset pit-
käaikaiset vaikutukset) tai H413 (Voi aiheuttaa pitkäaikaisia haittavaiku-
tuksia vesieliöihin). Poikkeuksena edellytetään, että kaikki muut vaati-
mukset täyttyvät ja että tuotetta (jota ei saa sekoittaa käyttöliuokseen) ei 
ole luokiteltu mihinkään näistä vaaralausekkeista. (Naturskyddsförenin-
gen 2015.) 
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6.3.3 Ruotsin luonnonsuojeluviraston ohjeistukset  
 
Luonnonsuojeluviraston mukaan pienempien öljy-, metalli- ja muiden päästöjen 
ympäristövaikutukset ajoneuvopesuvedestä täytyy käsitellä ja puhdistaa asian-
mukaisesti ennen niiden vapauttamista viemärijärjestelmään tai jätevedenvas-
taanottajalle. Ympäristön kannalta on tärkeintä, että öljy- ja vetypäästöt pysyvät 
alhaisina. (Naturvårdsverket 2005.) 
 
Taulukossa 5 on lueteltu luonnonsuojeluviraston asettamat ohjeistukset ajoneu-
vopesukohtaisista pesuveden kemikaalipäästöjen ohjeraja-arvoista vuonna 
2005. Ohjeraja-arvot eivät saa ylittyä kuukauden keskimääräisistä arvoista. (Na-
turvårdsverket 2005.) Joidenkin kuntien kotisivuilla oli ilmoitettu, että kunta nou-
dattaa luonnonsuojeluviraston asettamia raja-arvoja.  
 
Taulukko 5. Luonnonsuojeluviraston kemikaaliraja-arvot (Naturvårdsverket 
2005). 
Analyysi parametri Henkilöauto Kuorma-auto, linja-auto, muu 
maantieajoneuvo 
Keräysparametri: lyijy, kromi 
ja nikkeli 
10 mg 30 mg 
Kadmium 0,25 mg  0,75 mg 
Sinkki 50 mg 150 mg 
Öljyindeksi 5 g 15 g 
 
 
6.4 Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset 
 
Kirjoituspöytätutkimuksessa nousi esiin kahden eri autopesunveden kemikaali-
pitoisuuksien ohjeraja-arvot, jotka ovat asetettu eri ajankohtina. Vanhemmissa 
lähteissä vuonna 2005 luonnonsuojeluviraston asettamat ohjeraja-arvot ovat 
kaksinkertaiset verrattuna Käppalaförbundetin vuonna 2015 asettamiin raja-
arvoihin. Osa Suur-Tukholman alueen kunnista on ilmoittanut kotisivuillaan seu-
raavansa luonnonsuojeluviraston asettamia ohjeraja-arvoja. Ristiriitaisten tietoja 
vuoksi päätettiin tehdä sähköpostihaastattelu kuntien ympäristövirastoille var-
mistaakseen tietojen oikeudellisuuden.  
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Kunnille ja viranomaisille lähetettiin sähköpostiviesti, minkä vapaa suomennos 
on seuraava: ”Teemme tutkimusta autopesuloissa käytettävien pesuaineiden 
kemikaalipitoisuuksista ja öljyindeksistä. Haluaisimme tietää uusimmat ohjeis-
tukset ja lakisäännökset pesuaineiden kemikaaleista- ja öljyistä. Kuinka usein 
öljyindeksin raja-arvot ylitetään tilastollisesti? Mitä tapahtuu, jos raja-arvot ylitty-
vät? Kuinka yritystä rangaistaan ylityksestä? Täytyykö yrityksen maksaa, jos ra-
ja-arvot ylittyvät?”   
 
Sähköpostihaastatteluja lähetettiin alun perin 26 kunnalle, joista kolme ohjasi ot-
tamaan yhteyttä vastaavaan jätevedenpuhdistamoon, joita olivat Käppalaför-
bundet, SRMH eli Södra Roslagenin ympäristö ja terveysliitto ja SMOHF eli Sö-
dertörnin ympäristö ja terveysliitto. Yhteensä 29 sähköpostihaastattelua 
lähetettiin, joihin vastasi 23 haastateltavaa, 20 kuntaa ja kolme jätevedenpuh-
distamoa. Haastatteluiden tulokset on jaettu teemoihin, jotka ovat päästöjen oh-
jeraja-arvot, hiilivedyn raja-arvon ylitysten tilastotiedot ja rangaistukset raja-
arvojen ylityksestä. Vastaamatta jääneitä kuntia oli täten kuusi kappaletta, joista 
kaksi kunnista kuuluu SMOHFin jäsenkuntiin, yksi SRMH-jäsenkuntiin, yksi 
Syvabin jäsenkuntiin sekä kaksi Käppalaförbundetin jäsenkuntiin. Tämä tarkoit-
taa sitä, että haastattelu kattaa koko Suur-Tukholman alueen.  
  
 
6.4.1 Päästöjen ohjeraja-arvot 
 
Sähköpostihaastattelussa on pyydetty vastaajaa kertomaan autonpesuaineke-
mikaalien uusimmista ohjeistuksista ja lainsäädännöistä. Vaikka kysymyksessä 
ei suoranaisesti kysytty päästöjen raja-arvoista, 22 vastanneista ilmoittivat mil-
laisia autonpesun kemikaalipäästöjen ohjeraja-arvoja noudattavat. Toisin sano-
en vain yksi vastaaja ei ilmoittanut, mitä ohjeraja-arvoja kunnassa seurataan, 
mutta kyseinen kunta kuuluu Syvab-jätevedenpuhdistamon jäsenkuntiin, joissa 
noudatetaan Käppalaförbundetin asettamia ohjeraja-arvoja.  
 
Vastanneista kaksi ilmoittivat noudattavansa luonnonsuojeluviraston raja-arvoja 
eli kemikaalipitoisuuksien korkeampia arvoja. Toinen kunnista kuluu Roslags-
vatten-jätevedenpuhdistamon toiminta-alueeseen, joka on ilmoittanut seuraa-
38 
 
vansa Käppalaförbundetin linjauksia asiassa. Toinen kunnista kuuluu SRMH-
jäsenkuntiin, joten kyseisen kunnan täytyisi myös noudattaa tiukempia raja-
arvoja.  
 
Käppalaförbundet, Stockholms vatten AB, Roslagsvatten ja Syvab ohjeistavat 
tiukempiin linjauksiin, joita muut vastanneet kunnat noudattavat. Kyseiset raja-
arvot ovat ilmoitettu aiemmin kirjoituspöytätutkimuksen tulokset- osassa. Haas-
tatellut SRMH, SMOHF ja Käppalaförbundet ilmoittivat asettavansa tiukemmat 
linjaukset laitoksissa.  
 
 
6.4.2 Hiilivetypitoisuuden raja- arvon ylitysten tilastotiedot 
 
Haastateltavilta kysyttiin tilastotietoja yrityksistä, joissa pesuveden hiilivetypitoi-
suuksien raja-arvot ovat ylittyneet. Kysymyksellä oli tarkoitus selvittää, kuinka 
yleistä öljyindeksin ylitys on Suur-Tukholman alueella, joka kertoo samalla, 
kuinka yleistä hiilivetyliuottimien käyttö autonpesuaineissa on. Vastauksia ky-
symykseen saatiin 13 kappaletta eli vastausprosentti kysymykseen oli 56,5%.  
 
Kaikki vastanneet ilmoittivat, ettei öljyindeksin ylitys ole yleistä yrityksissä. Joi-
takin ylityksiä tapahtuu aika ajoittain, mutta ne eivät ole olleet merkittäviä. Alla 
listauksena kuntien antamia vastauksia, joissa annettu tilastotietoja: 
- Yksi tammikuussa vuonna 2017. 
- 70 % mittauksista on hyväksytty. 
- Vuoden 2016 jälkeen ei ole ollut ylityksiä. 
- Joka viidestoista pesu ylittää öljyindeksin. 
- 3 - 4 yhdeksästä yrityksestä on ylittänyt jonkin parametreistä joskus. 
- Vuoteen 2017 mennessä yhdessä yrityksessä kolmen kunnan sisällä. 
- 10/66 ylittyy, mutta vain vähän. 
- Kerran viiden vuoden aikana. 
 
Tämän lisäksi useat vastaajista kertoivat, etteivät öljypäästöt ole ongelma mihin 
tulisi kiinnittää huomiota, vaan koska arvot olivat pysyneet hyvin kontrollissa. 
Yksi vastaajista kertoi, että tähän on vaikuttanut se, että alaa on tutkittu pitkään 
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ja puhdistuslaitteiden ja -aineiden toimittajat ovat kehittäneet parempia vaihto-
ehtoja ympäristölle. Neljä vastanneista kertoi, että muiden kemikaalien raja-
arvojen ylittyminen on paljon yleisempää verrattuna öljyindeksin ylittymiseen. 
Erityisesti on mainittu sinkin raja-arvon ylittyminen Suur-Tukholman alueen yri-
tyksissä.  
 
 
6.4.3 Rangaistukset ohjeraja-arvojen ylityksestä 
 
Sähköpostihaastattelussa tiedusteltiin, mitä yritykselle tapahtuu, jos aiemmin 
mainitut ohjeraja-arvot ylittyvät, kuinka yritystä rangaistaan ylityksestä ja täytyy-
kö yrityksen maksaa ylityksestä sakkoja. Vastauksia kysymykseen saatiin 18 
kappaletta ja vastausprosentiksi muodostui 78,3 %.  
 
Useat vastanneista kertoivat, että jos jokin raja-arvoista ylittyy, otetaan ensim-
mäisenä yhteyttä yritykseen ja selvitetään, mistä ylitys on johtunut. Monet vas-
tanneista kertoivat, että yrityksen täytyy tehdä tutkimus siitä, mistä ylitys on joh-
tunut ja tehdä toimenpiteitä arvojen laskemiseksi. Yksi kunnista mainitsi, että 
tällaisia toimenpiteitä voi olla laitteiden tai kemikaalien vaihto. Tämän jälkeen 
tehdään uusi näytteenotto mitatakseen arvot uudelleen, jotta nähdään ovatko 
toimenpiteet toimineet. Toinen kunta kertoi, että jos yritys ei tiedä mistä ylitys on 
johtunut, voivat he opastaa heitä tutkimaan ylityksen syyn ja neuvoa arvojen pa-
rantamisessa. Loppujen lopuksi kaikki on tapauskohtaista, minkä mukaan mää-
räytyy, kuinka ongelmat ratkaistaan. 
 
Yksi vastaajista kertoi, että jos Käppalaförbundet tai kunnan ympäristövirasto 
havaitsee ei-toivottuja kemikaaleja, ne tulisi korvata ympäristöystävällisemmillä 
kemikaaleilla. Käppalaförbundet käyttää kemikaaliviraston PRIO-tietokantaa 
tuotteiden ympäristövaikutusten alustavaan arviointiin, joista he tarkastelevat 
erityisesti poistumisaineita, joilla on erityisen vaarallisia ominaisuuksia. Jos öl-
jyindeksi tai muu analyysiparametri on liian korkea, on asia korjattava. Jos asiaa 
ei korjata tai puhdistuslaitteisto ei pysty puhdistamaan vettä hyväksyttävälle ta-
solle, ei laitteistoa saa käyttää.  
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Ainoastaan yksi vastanneista ilmoitti, että yrityksen tulee maksaa uhkasakko, 
jonka rahamäärä on juuri sen summan yläpuolella, joka korjaisi virheen. Eli uh-
kasakon rahamäärä on tarkoitus käyttää ylityksestä johtuvien syiden korjaa-
miseksi eikä olla sinänsä mittava rangaistus yritykselle. Vastaaja kertoi, että 
yleensä yritys kuitenkin ottaa vastuun, eikä koskaan ole tarvinnut kirjoittaa ran-
gaistuksia. Toinen vastaaja kertoi, että käytännössä rangaistusmaksua ei ole, 
mutta yleensä korjaustoimenpiteet aiheuttavat kustannuksia, joita yritys voi aja-
tella rangaistuksena. Yksi vastanneista ilmoitti, ettei Käppalaförbundet voi periä 
rangaistusmaksuja, sillä raja-arvot eivät ole lakisääteisiä vaan ennemminkin oh-
jearvoja.  
 
Puolet kysymykseen vastanneista ilmoitti, että jos toimenpiteitä ei tehdä eikä 
asetettuja raja-arvoja noudateta, voi se johtaa pesulaitteen tai yritystoiminnan 
kieltoon, kunnes yritys on korjannut ongelmat. Yksi kunnista kertoi, että jos on 
katsottu ympäristörikoksen tapahtuneen, on velvollisuus ilmoittaa siitä poliisille. 
 
 
7 Johtopäätökset ja toimintasuositukset 
 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli löytää Yritys X:ä hyödyttäviä tietoja kan-
sainvälistymispäätöksen tueksi yrityksen toiveita noudattaen. Markkinaselvityk-
sen tarkoituksena on antaa yritykselle kuva Suur-Tukholman pesuaineiden ke-
mikaalien lainsäädännöstä, säädöksistä ja rajoituksista, jotta yrityksellä on 
enemmän tietoa riskien ennakoimiseksi ja välttämiseksi. Yritys X voi käyttää 
tehtyä markkinaselvitystä apuna päätöksessään kansainvälistyä ja laatiakseen 
sopivaa strategiaa markkinoille tuloon. Markkinaselvityksen tekeminen ennen 
kansainvälistymistä on tärkeää, jotta yritys voi ennakoida riskejä ja tehdä vä-
hemmän virheitä eli voi toimia Ruotsissa tehokkaammin, kun tietää markkinoista 
enemmän. Yritys X voi saavuttaa etulyöntiaseman, jos se osaa hyödyntää 
markkinaselvityksessä nousseita tietoja.  
 
Yritys tarvitsee markkinatietoa kansainvälistyäkseen ja laatiakseen sopivan 
strategian markkinoille tuloon. Markkinaselvitys auttaa määrittelemään kilpai-
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luetuja. Yrityksen tulee miettiä perusteellisesti omat kilpailuetunsa ja strategian-
sa ennen markkinoille menoa sekä päättää, millä tuotteilla lähtee Ruotsin mark-
kinoille. Suunnitelmallisuus on tärkeää Ruotsissa ja suunnitelmallisella toimin-
nalla voi nostaa arvostusta Ruotsin yritysmaailmassa. Yritys X on tehnyt jo 
kaksi markkinaselvitystä Ruotsin markkinoista, joten yritys haluaa eliminoida 
kansainvälistymisen riskejä markkinatiedolla sekä suunnitelmallisella ja enna-
koivalla toiminnalla. Tutkimuksen avulla yritys tietää autonpesuaineiden kemi-
kaalien lainsäädännöstä ja säädöksistä enemmän, jolloin on yritys vähentää ris-
kiä tulla markkinoille tuotteella, joka ei muutoin täyttäisi viranomaisten 
vaatimuksia.  
 
Kansainvälistymiskohteena Ruotsi on suomalaiselle yritykselle turvallisin vaih-
toehto, sillä yleisesti ottaen Ruotsista ja sen markkinoista tiedetään hyvin pal-
jon. Ruotsin talous on vakaa, eikä maan taloudessa ole näkyvissä suuria riske-
jä. Myös läheinen sijainti, tuttu kulttuuri ja monikanavaiset avut helpottavat 
maahan kansainvälistymistä. Neljäsosa ruotsalaisista asuu Tukholman lähei-
syydessä, joten se on helpoin alue tavoittaa suuri määrä potentiaalisia asiakkai-
ta. Ennen Ruotsin markkinoille menoa tulisi miettiä, vastaavatko yrityksen tuot-
teet markkina-alueen tarpeita ja soveltuvatko tuotteet lainsäädännöllisesti 
markkinoille, vai täytyykö tuote muuttaa markkinoille soveltuvaksi. 
 
Kuten tutkimuksen kirjoituspöytätutkimuksessa nousi esiin, Käppalaförbundet 
on organisaatio, jonka ohjeistukset ovat uusimpia ja joita Yritys X:n tulisi seura-
ta. Käppalaförbundetin ja Luonnonsuojeluviraston ohjeistukset ovat suurimmalta 
osin toisiaan toistavia ja tukevia, mutta Käppalaförbundetin ohjeistukset ovat 
uudemmat ja tiukemmat, joten Yritys X:n kannattaa keskittyä niihin.  
 
Yritys X:n tulisi saada tuotteensa Luonnonsuojeluyhdistyksen pesuainelistauk-
seen, jotta saa uskottavuutta, vaikuttavuutta ja näkyvyyttä tuotteelleen. Erityi-
sesti jos Yritys X haluaa tuotteestaan korostaa ympäristöystävällisyyttä. Yritys 
X:n tulee huomioida Luonnonsuojeluyhdistyksen asettamat kriteerit sekä mui-
den ohjeistuksien asettajien ohjeistukset, jotta pääsee listaukseen mukaan.  
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Kirjoituspöytätutkimusta tehdessä tiedot kemikaalien raja-arvoista osoittautuivat 
ristiriitaiseksi, minkä vuoksi tehtiin haastattelu raja-arvoista Suur-Tukholman 
kuntien ympäristövirastoille ja jätevedenpuhdistamoille. Haastatellut vastasivat 
hyvin vaihtelevasti haastattelukysymyksiin. Osa haastatelluista ei vastannut ol-
lenkaan joihinkin kysymyksiin, osa vastasi hyvin niukasti kysymyksiin ja osa hy-
vinkin laajasti. Vastausaktiivisuuden vaihtelu on tyypillistä haastatteluille, joissa 
ei olla kasvokkain haastattelijan kanssa. Vaihteluun vaikuttaa vastaajien pereh-
tyneisyys asiaan, kuinka tärkeäksi he kokevat asian sekä paljonko heillä on ai-
kaa käyttää vastaamiseen.  
 
 
8 Pohdinta 
 
 
Kansainvälisen markkinatiedon analysoinnin olennaisimmat ongelma-alueet 
ovat aineiston luotettavuus, soveltuvuus, vertailtavuus ja vieraskielisyys. Kun 
taas haastattelujen analysoinnin erityisongelmat ovat ristiriitaisten tietojen käsit-
tely sekä johtopäätelmien ja ennusteiden tekeminen. Tutkimuksessa käytetty 
materiaali on suomennettu ruotsin kielestä, joten riskiksi nousevat sanojen vää-
rin kääntäminen tai tulkitseminen, sekä että käsitteet ja määritelmät tarkoittavat 
eri asioita maiden välillä. Tosin Ruotsi ja Suomi ovat molemmat EU-maita ja 
Pohjoismaita, joissa käsitteet ja määritelmät ovat usein luotu yhdessä. Myöskin 
tutkimuksen tulokset toistuivat usein eri haastateltavien välillä, joten asia on 
ymmärretty molemminpuolisesti ja voidaan puhua luotettavista tuloksista.  
 
Jos Yritys X ei vielä ole Ruotsin markkinoilla, on markkinoille vaikea päästä si-
sään. Ruotsalaiset suosivat ruotsalaista ainakin kuluttajakaupassa ja niin kuin 
tutkimuksessa huomattiin, tuotteiden ympäristöystävällisyyteen on jo panostet-
tu. Ruotsi on edelläkävijä ympäristöasioissa jokaisella tasolla, mikä lisää myös 
yritysten paineita muuttaa toimintaansa jatkuvasti kohti ympäristöystävällisem-
pää toimintaa. Jos Yritys X:n tuote on menestynyt Suomessa matalan hiilivety-
päästöjen avulla, ei kilpailuetua Ruotsissa tästä tule. Tuloksissa kävi ilmi, että 
sinkkipitoisuus ylittyy usein tarkastuksissa, joten yritys voi päätellä tästä, voivat-
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ko he käyttää tätä tietoa hyödykseen markkinoinnissa, määritellessään tuotteen 
kilpailuetua tai markkinoille tulostrategiaansa tai jopa tuotekehityksessä. 
 
 
8.1 Haastattelun tulokset 
 
Haastattelua tehtäessä nousi esiin ristiriitaisia tietoja ohjeraja-arvojen noudat-
tamisesta. Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi sitä, etteivät kuntien ympäristöviras-
toissa tiedetty oikeista raja-arvoista tai haastateltavat ovat antaneet virheellisiä 
tietoja tutkijalle. Voidaan kuitenkin päätellä, että raja-arvot ovat tästä huolimatta 
hyvin kontrollissa yrityksissä. Yrityksen on turvallisinta noudattaa tiukempia raja-
arvoja välttääkseen ylimääräisiä toimenpiteitä ja toimenpiteiden muuttamisesta 
koituvia kuluja hankkimalla ympäristöystävällisiä autonpesuaineita. Tulevien ris-
tiriitaisuuksien välttämiseksi olisi hyvä, että kunnat ja jätevesilaitokset sopisivat 
selkeät raja-arvot ja säännöt keskenään ja tiedottaisivat näistä yrityksille. 
 
Kysymyksessä, jossa kysyttiin tilastotietoja ohjeraja-arvojen ylittymisestä erityi-
sesti öljyindeksin osalta, vastausprosentti jäi varsin alhaiseksi. Voi olla, ettei ky-
symystä ymmärretty täysin oikein tai öljyindeksin raja-arvot eivät juuri ylity, joten 
vastaaja ei kokenut olevan tarpeellista vastata kysymykseen ollenkaan. Vas-
tauksista voidaan kuitenkin päätellä, ettei hiilivetyliuottimien käyttö autonpesu-
aineissa Suur-Tukholman alueella ole yleistä ja tämän voidaan todeta johtuvan 
ympäristösyistä. Raja-arvojen ylityksistä koituvat rangaistukset olivat hyvin sel-
keät vastaajille. Samat vastaukset toistuivat vastauksesta toiseen, joten kunnis-
sa ja jätevesilaitoksissa on annettu selkeät ohjeet, kuinka tulee toimia, jos yritys 
ylittää asetetut raja-arvot.  
 
 
8.2 Jatkotutkimusaiheet 
 
Erityisesti Ruotsissa ympäristöystävällisyys on ollut pitkään trendi, ellei jopa 
normi, eikä sen vaikutusta yritysmaailmaan voi kieltää. Tämä vaikuttaa myös 
lainsäädäntöön jatkuvasti. Markkinaselvitys on hyvä suorittaa tietyin väliajoin, 
44 
 
jotta sillä eri säädökset muuttuvat aika ajoin. Tämän lisäksi yrityksen tulisi seu-
rata toimialallaan tapahtuvia muutoksia aktiivisesti.  
 
Kysymykset olisi pitänyt suunnitella, muotoilla ja testata tarkemmin, sillä osa 
vastanneista ymmärsi kysymyksen väärin ja osa kysyi jatkokysymyksiä, mikä 
haittasi tulosten analysointia ja aiheutti lisätyötä. Jatkotutkimuksia varten, haas-
tattelukysymyspohjaa tulee päivittää selkeämmäksi ja johdonmukaisemmaksi, 
jotta kysymykset olisivat helppoymmärteisemmät.  
 
Yritys voi laajentaa markkinaselvityksen muihin Ruotsin alueisiin tai muita EU- 
maita koskeviksi. Jos tuotteen tuomat matalat hiilivetypäästöt ovat tuotteen ai-
noat kilpailuedut, tulisi pohtia, onko jokin toinen kohdemaa, jossa öljyindeksin 
ylittyminen on ongelma, parempi kohdemaa kansainvälistymiseen. Yritys voi 
tehdä kohdemarkkinakartoituksen ensin ja sen jälkeen tehdä markkinaselvityk-
sen sopivaan maahan.  
 
Jos yritys päättää kansainvälistyä Ruotsiin, luo se lukuisia mahdollisuuksia jat-
kotutkimuksiin. Voidaan esimerkiksi tehdä markkinointitutkimus tai seurata 
brändin kehittymistä Ruotsin markkinoilla. Toisekseen voidaan tehdä myös tut-
kimus- ja tuotekehitysprojekti, jolloin selviäisi, onko mahdollista kehittää uusia 
innovaatioita alalle.   
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